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Revista corporativa digital para el Hotel Sebastián. 
 
Digital corporate magazine for Hotel Sebastián. 
 
 
RESUMEN 
 
 
El diseño y producción de la revista corporativa digital para el Hotel Sebastián tiene como objetivo 
optimizar la comunicación interna de la empresa hotelera. La elaboración de la revista corporativa 
condensa conceptos elementales de comunicación organizacional, interrelación personal y su 
importancia en el mejoramiento del clima laboral y el trabajo en equipo; siendo éstos considerados 
elementos claves en la búsqueda de objetivos que toda organización persigue. 
 
 Incluye una breve reseña sobre el turismo en el Ecuador,  su relación con la comunicación hotelera 
y, particularmente, revisa la estructura institucional del Hotel Sebastián. Describe el proceso y 
edición de la revista; su contenido utiliza géneros periodísticos y su elaboración técnica sugiere 
programas y herramientas de diseño, dando como resultado un producto digital.  
  
La creación de este medio de comunicación interna surge de la necesidad de demostrar que cada 
trabajador es protagonista del desarrollo empresarial y que su desempeño laboral contribuye 
significativamente en los avances turísticos del país. 
 
 
PALABRAS CLAVE: COMUNICACIÓN ORGANIZACIONAL / COMUNICACIÓN INTERNA / CLIMA 
LABORAL / TURISMO / REVISTA DE DIFUSIÓN INSTITUCIONAL / DISEÑO 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ix 
 
 
 
ABSTRACT 
 
 
Design and production of a digital corporate magazine for Hotel Sebastian is intended to minimize 
internal communication of the hotel company. Preparation of the corporate magazine summarizes 
communication, organizational, interpersonal interrelation elements and the relevance of improving 
labor atmosphere and teamwork. They are key elements to search for objectives sought by the 
organization. 
 
There is a brief relation on tourism in Ecuador, relation with hotel communication, and particularly, 
an institutional structured magazine for Hotel Sebastian. There is a description and edition of the 
magazine. Its content uses journalist genders’ and its technical preparation suggests design 
programs and tools resulting in a digital product. 
 
The creation of such means for internal communication suggests the need for demonstrating that 
each worker is a protagonist of the enterprise development and his/her labor performance 
significantly contributes for touristic advancements in the country. 
 
 
KEYWORDS: ORGANIZATIONAL COMMUNICATION / INTERNAL COMMUNICATION / 
LABOR ATMOSPHERE / TOURISM / INSTITUTIONAL DIFFUSION MAGAZINE / DESIGN 
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INTRODUCCIÓN 
 
 
La comunicación  dentro de una organización constituye un elemento clave en el desarrollo laboral; 
por esta razón, está encaminada a facilitar y agilizar el flujo de mensajes que se dan entre los 
miembros de la organización y entre la organización y el medio externo. Es importante conocer, 
expandir y consolidar la cultura propia de una empresa porque es precisamente esta cultura 
organizacional la que la identifica, la caracteriza, la diferencia y le da imagen 
 
Hablar de comunicación dentro de una organización plantea la necesidad de indagar en los 
procesos de comunicación interna, la misma que tiene como función integrar los comportamientos 
del personal hacia metas comunes; constituye una guía en la realización de actividades, elaboración 
de normas y políticas para establecer directrices que generen un correcto funcionamiento dentro de 
la empresa, señalando las prioridades y preferencias que orienten a cumplir con la visión que 
persigue la organización. 
 
La comunicación interna implica mantener una interrelación entre los trabajadores que permita 
establecer vínculos de coordinación, colaboración y compañerismo, que aporten con el 
mejoramiento de las distintas áreas de la organización, evitando la difusión de mensajes en el 
marco de comunicación informal porque –generalmente- se convierte en rumores sin fundamento, 
dando paso a los malos entendidos que pueden afectar notoriamente el clima laboral. 
 
La industria hotelera es bastante competitiva, es por ello que el Hotel Sebastián busca mantener 
estándares de calidad de servicio. Esto se logra con el aporte de los trabajadores de la empresa, 
enfocados al cumplimiento de los objetivos que la organización persigue. La buena comunicación 
es el eje fundamental para que los grupos de trabajo realicen eficientemente las actividades que 
corresponden a su área y así poder satisfacer las necesidades del cliente. 
 
La elaboración de una revista corporativa digital para el Hotel Sebastián es el resultado final del 
trabajo presentado a continuación; constituye un medio de motivación para que los trabajadores 
sientan que son protagonistas del desarrollo empresarial y que su colaboración es trascendental 
para el cumplimiento de las metas planteadas, siendo cada uno de ellos necesarios en el rol que 
realizan y el papel que desempeñan dentro de la empresa. 
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JUSTIFICACIÓN  
 
 
La revista corporativa digital para el Hotel Sebastián tiene como finalidad mantener informado al 
personal acerca de las actividades que realizan dentro de las áreas en las que se desempeñan; así 
como también eventos de integración, considerando que el buen manejo del hotel es posible gracias 
al trabajo en equipo, a la delegación de actividades, al compromiso y a la responsabilidad que cada 
trabajador le da a su labor. 
 
Es importante mencionar que un trabajador motivado rinde de mejor manera sus roles dentro de la 
empresa, la idea es que se sientan “parte de”; esto se puede lograr a través de un producto 
comunicacional donde los protagonistas son “ellos”, los trabajadores,  los que diariamente aportan 
con esfuerzo y dedicación al crecimiento del hotel y juntos buscan alcanzar los objetivos 
planteados por la organización.  
 
Esta revista está dirigida exclusivamente al público interno; es decir, a los trabajadores de la 
empresa, el personal se sentirá motivado al conocer su trabajo y el trabajo que realizan sus 
compañeros para saber que forman parte importante dentro de la organización 
 
La revista corporativa digital es una herramienta innovadora, su objetivo es estar más cerca del 
personal que trabaja dentro de la empresa. Hablar de una revista digital supone el fácil y rápido 
acceso a un medio informativo; ventajosamente, en la actualidad, el uso del ordenador o de un 
teléfono celular con acceso a internet es de alcance planetario, lo mismo que hace factible la 
creación de este producto comunicacional porque garantiza la aceptación de quienes hagan uso de 
éste.  
 
La creación de una revista digital para los trabajadores del Hotel Sebastián  favorecerá la relación 
de los grupos sociales, permitiendo así  que se construya un colectivo de prestigio y ayude a 
reforzar la imagen de la empresa. Además contribuirá significativamente a que los trabajadores 
tengan en cuenta los valores de la empresa, su funcionamiento y su organización interna.  
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CAPÍTULO I 
  
 
LA COMUNICACIÓN 
 
 
Comunicar es la capacidad de dar a conocer algo de nosotros mismos; es decir, es una cualidad 
racional y emocional propia del hombre que surge de la necesidad de compartir sus experiencias y 
ponerse en contacto con los demás, cuando intercambia ideas que adquieren sentido o significación 
de acuerdo con experiencias previas comunes. 
 
 
1.1 Definiciones 
 
 
La palabra Comunicación proviene del latín “communis” que significa común. Tanto el 
latín como los idiomas romances han conservado el especial significado de un término 
griego (el de Koinoonia) que significa a la vez comunicación y comunidad. También en 
castellano el radical común es compartido por los términos comunicación y comunidad. 
Ello indica a nivel etimológico la estrecha relación entre "comunicarse" y "estar en 
comunidad". En pocas palabras, se "está en comunidad" porque "se pone algo en común" a 
través de la "comunicación". (Contreras) 
 
 
Antonio Pasquali (1978),  afirma que "la comunicación aparece en el instante mismo en que la 
estructura social comienza a configurarse, justo como su esencial ingrediente estructural, y que 
donde no hay comunicación no puede formarse ninguna estructura social". Para Pasquali, el 
término comunicación debe reservarse a la interrelación humana, al intercambio de mensajes entre 
hombres, sean cuales fueren los aparatos intermediarios utilizados para facilitar la interrelación a 
distancia. Luego de un gran esfuerzo de abstracción definitoria concluye considerando a la 
comunicación como: "La relación comunitaria humana consistente en la emisión-recepción de 
mensajes entre interlocutores en estado de total reciprocidad, siendo por ello un factor esencial de 
convivencia y un elemento determinante de las formas que asume la sociabilidad del hombre". 
(Contreras)  
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 John Fiske, define a la comunicación como la “interacción social por medio de mensajes” (Fiske, 
1984). Su argumentación expone dos maneras  de enfrentar el estudio del proceso de 
comunicación. 
 
La primera considera a la comunicación como transmisión de mensajes: le interesan la codificación 
y decodificación que hacen los emisores y los receptores, y cómo los transmisores usan los canales 
y los medios de comunicación; se preocupa por la eficiencia y la exactitud de la comunicación, y 
cree que ésta es un proceso por el cual una persona influye en el comportamiento o estado mental 
de otra.  
 
El segundo enfoque considera a la comunicación como producción e intercambio de sentido. 
Analiza la forma como los mensajes, o textos, interactúan con las personas para producir sentido; 
es decir, se preocupa por el papel de los textos en nuestra cultura. Utiliza términos, como 
significación, y cree que los malentendidos pueden ser resultado de diferencias culturales entre el 
emisor y el receptor. (Fiske, 1984) 
 
El término comunicación es utilizado hoy en día como “el conjunto de medios, instrumentos y 
recursos que permite transmitir ideas, actitudes e imágenes de una persona, generación o sociedad 
a otra”. (Gessell, 1967)   
 
 
Antonio Lucas Marín, define a la comunicación humana como un proceso durante el que 
fuentes individuales inician mensajes usando símbolos convencionales, signos no verbales 
y señales contextuales para expresar significados por transmisión de información, de tal 
manera q otro proceso similar o paralelo de comprensión se construye por la parte o partes 
receptoras a las que se dirige en mensaje. (Marín, 1997) 
 
 
A partir de la necesidad del hombre por comunicarse y los distintas medios que encuentra a su 
alrededor para hacerlo, surge el lenguaje. 
 
 
El lenguaje nace como el más trascendental de los inventos que ha desarrollado el hombre 
para comprender su mundo, y desempeña una función central en las sociedades civilizadas, 
pues influye tanto en su nivel de desarrollo y progreso como en el del conocimiento. Al 
igual que la comunicación, el lenguaje tiene una naturaleza social, pues los humanos 
tenemos facultad de hacernos entender por otros medios (sonidos, mímica, dibujos, 
etcétera), aunque ningún lenguaje funcionaría si no existiera la interacción humana. 
(Fonseca, 2005) 
 
 
5 
 
Charles Morris define al lenguaje como “un conjunto de signos estructurados que dan a entender 
una cosa”. En sus orígenes, el hombre se comunicaba con lenguajes no verbales, mediante su 
cuerpo y sus órganos sensoriales: la voz, el gesto, los movimientos, los ojos. 
 
Cada forma, sonido o identificación humana constituían una señal que identificaba a un hombre 
con otro, relacionaban una cosa con otra, iban de un territorio a otro; por eso el lenguaje es la 
“facultad propia del hombre para la expresión de sus ideas” (Blake y Haroldsen, 1980, p.7) y se 
considera “el vehículo primario para la comunicación” (Ferrer, 1994, p. 25). (Fonseca, 2005) 
 
Lo característico del lenguaje es ser el medio de una transacción o transmisión simbólica. Por ello 
es importante diferenciar entre los signos, las señales y los símbolos. 
 
 
Los signos: son acontecimientos en el ambiente que los animales aprenden a asociar y se 
usa para anticipar subsiguientes elementos. Las señales: son ruidos o patrones de 
movimientos que los animales pueden hacer para que otros de su especie puedan responder. 
Los símbolos son marcas usadas por los participantes de una lengua o comunidad para 
despertar significados estandarizados por aspectos de la realidad. (Marín, 1997) 
 
 
Para que exista una verdadera comunicación, el filósofo Aristóteles señaló que deben estar 
presentes tres elementos indispensables: el emisor, el mensaje y el receptor, este es el modelo más 
simple de comunicación que se haya creado. A partir de él, muchos han diseñado sus propios 
modelos, pero en todos se incluye a los elementos señalados, la diferencia radica en los diferentes 
puntos de vista que le imprime cada autor a su modelo.  
 
 
1.2 La Comunicación desde el funcionalismo 
 
 
Según Lasswell, el proceso de comunicación cumple tres funciones principales en la 
sociedad: a) la vigilancia del entorno, revelando todo lo que podría amenazar o afectar al 
sistema de valores de una comunidad o de las partes que la componen; b) la puesta en 
relación de los componentes de la sociedad para producir una respuesta al entorno; c) la 
transmisión de la herencia social. A estas funciones, los sociólogos, Paul Lazarsfield y 
Robert Merton le añaden una cuarta, el entretenimiento. (Mattelart, 1997) 
 
 
Néstor Sexe toma el modelo lineal de la escuela funcionalista para poder explicar el proceso de 
comunicación: “[…] la intención del emisor de enviar un mensaje al receptor. El lenguaje es aquí 
un elemento instrumental que sirve para comunicar”. (Sexe, 2001)  
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A partir de este modelo, emisor – mensaje – receptor, se ha dado paso a la importancia del medio 
como el eje conductor del mensaje, por ello es que los medios masivos de comunicación han 
servido para que se cumpla la función de comunicar. Marshall MacLuhan afirma que “el medio es 
el mensaje” consolidando con esto que los medios son los responsables de que exista una verdadera 
comunicación; es decir, sin importar cuál sea el mensaje, éste siempre llega al receptor a través del 
medio, e inicia la retroalimentación. 
 
 
Gráfico 1: El proceso de comunicación (Berlo, 1977) 
 
 
 
 
  
Lasswell nos dio, en 1948, otro modelo ampliamente conocido, diseñado específicamente para la 
comunicación masiva. Afirma que,  para comprender los procesos de la comunicación masiva se 
debe estudiar cada uno de los pasos siguientes: ¿Quién dice qué?, ¿Por qué canal?, ¿A quién?, 
¿Con qué efecto? 
 
Esta es una versión verbal del modelo original de Shannon y Weaver: es lineal, y define la 
comunicación como la transmisión de mensajes, y provoca el problema de los efectos, más que el 
del significado.  
 
 
‘Efecto’ implica un cambio observable y medible en el receptor, causado por elementos 
identificables en el proceso. Si se cambia uno de esos elementos cambiará el efecto: 
podemos cambiar el codificador, podemos cambiar el mensaje, podemos cambiar el canal: 
cada uno de estos cambios debería producir los cambios apropiados en el efecto.  
La mayoría de la investigación en comunicación ha  seguido implícitamente este modelo: 
los trabajos sobre las instituciones y sus procesos, sobre los productores de la 
comunicación, sobre la audiencia y cómo se ve afectada por la comunicación, derivan 
claramente de un modelo de proceso lineal. (Fiske, 1984)  
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1.2.1 Elementos del proceso de comunicación 
 
 
Según Fernández Collado, los elementos que intervienen en el proceso de comunicación son:  
 
 
Fuente. La fuente es la que origina el mensaje; puede tratarse de una persona frente a otra, 
o bien de una compañía, un gobierno, las naciones Unidas o cualquier otra organización, 
aunque en última instancia, la fuente la constituyen los individuos como parte de la 
organización. La responsabilidad de la preparación del mensaje radica en la fuente. Una vez 
conocida ésta, así como sus ideas, necesidades, sentimientos, información y propósito de 
comunicarse, surge necesariamente un segundo elemento: el mensaje. La intención de la 
fuente tiene que ser expresada en uno o varios mensajes. 
 
Mensaje. El mensaje es el estímulo que la fuente transmite al receptor; es la idea o 
sentimiento que se comunica. Los mensajes se componen de símbolos que tienen un 
significado común para la fuente y el receptor. La codificación es la traducción de una idea 
ya concebida a un mensaje apropiado para ser trasmitido por la fuente. Codificar es, 
consecuentemente, cambiar un significado por un símbolo. En la comunicación cara a cara 
– como señala David K. Berlo – la codificación se efectúa por medio de la capacidad 
motora de la fuente: mecanismos vocales (palabra hablada, gestos, notas musicales, etc.) y 
los sistemas musculares del cuerpo (gestos del rostro, ademanes, postura, etcétera). 
 
Canal. El canal de comunicación es el vehículo que transporta los mensajes de la fuente al 
receptor; el eslabón físico entre quien envía el mensaje y el receptor del mismo. Los canales 
pueden dividirse en medios de comunicación masiva, pública y medios interpersonales. 
(Fernández, 1998) 
 
 
Los canales masivos hacen posible que una fuente alcance a muchos receptores, casi siempre de 
manera simultánea – como los periódicos, las revistas, el cine, la radio y la televisión- ; los canales 
públicos permiten la comunicación entre una fuente y un grupo de personas relativamente amplio; 
por ejemplo, los boletines y revistas de una empresa, que circulan entre sus empleados, los 
periódicos murales, los discursos en un recinto, etc.  
 
Los canales interpersonales implican un intercambio más directo entre fuente y receptor o entre los 
miembros de un grupo pequeño: una conversación frente a frente o por teléfono, la correspondencia 
entre dos personas, una discusión en un grupo pequeño, entre otros. 
 
 
Receptor. El receptor simboliza el objeto de la comunicación; éste sería nulo sin el 
receptor, el cual es tan importante como la fuente. Aunque algunas fuentes se orientan hacia 
ellas mismas (por ejemplo, los programas de televisión gubernamentales que pretenden 
dirigirse al ciudadano común y en realidad están enfocados a los miembros de un 
determinado grupo político), otras fuentes se orientan al mensaje; conocen su contenido 
pero no lo expresan o codifican adecuadamente para que sus receptores lo entiendan; tal es 
el caso del profesor incapaz de transmitir sus conocimientos a los alumnos; también hay 
fuentes que se centran en el canal, dependen tanto del medio de comunicación que el 
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receptor es ignorado (por ejemplo, cuando el funcionario de una organización sólo se 
comunica con sus receptores por escrito); finalmente, hay fuentes que se orientan hacia el 
receptor, eligen el canal adecuado y elaboran sus mensajes de acuerdo con las 
características de aquél. Fuentes con tal orientación suelen ser más efectivas en su 
comunicación. (Fernández, 1998) 
 
 
Tanto la fuente como el receptor pueden ser un individuo, los miembros de una compañía o de un 
gobierno, en tanto sea capaz de un cierto grado de decodificación. Decodificar consiste en traducir 
el mensaje de la fuente y darle una forma útil para el receptor; es el proceso opuesto a codificar; si 
este último supone el hablar y escribir, la decodificación implica leer y escuchar. 
 
 
Efectos. Los efectos de la comunicación ocurren como resultado de la transmisión de un 
mensaje. Cuando hablamos de comunicación efectiva, ésta se refiere a los cambios en el 
comportamiento del receptor, intencionalmente provocados por la fuente. 
 
Retroalimentación. La retroalimentación es la respuesta del receptor al mensaje emitido 
por la fuente; ésta puede tomarla en cuenta y mensajes posteriores. La retroalimentación 
permite que la comunicación sea un proceso dinámico y bidireccional. Cuando es positiva, 
informa a la fuente el efecto logrado; si es negativa, le informará lo contrario. La 
retroalimentación negativa tiene más importancia que la positiva en una comunicación 
efectiva. Como lo señala Katz y Kahn, ésta permite a la fuente – en mayor medida- corregir 
desviaciones y situarse en el curso de acción adecuado. En las organizaciones, la 
retroalimentación repercute en varias formas: descensos en la productividad, mala calidad 
de la producción, aumento del ausentismo o rotación del personal, falta de coordinación o 
conflictos entre las unidades. (Fernández, 1998) 
   
 
Gráfico 2: Proceso de comunicación 
 
 
 
 
 
Elementos que intervienen en el proceso de comunicación (Berlo, 1977) 
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1.3 Comunicación organizacional 
 
 
1.3.1 Definiciones 
 
 
“La comunicación organizacional es el flujo de mensajes dentro de una red de relaciones 
interdependientes.” (Goldhaber, 1984) 
 
La comunicación cuando se aplica en las organizaciones es denominada comunicación 
organizacional. 
 
 
Esta comunicación se da naturalmente en toda organización, cualquiera que sea su tipo o su 
tamaño y en consecuencia no es posible imaginar una organización sin comunicación. Bajo 
esta perspectiva, la comunicación organizacional es el conjunto total de mensajes que se 
intercambian entre los integrantes de una organización, y entre ésta y su medio. (Fernández, 
1998) 
 
 
Según Gary Kreps, la comunicación organizacional "es el proceso por medio del cual los miembros 
recolectan información pertinente acerca de su organización y los cambios que ocurren dentro de 
ella". Para autores como Carlos Ramón Padilla, la comunicación organizacional es " la esencia, el 
corazón mismo, el alma y la fuerza dominante dentro de una organización". (Kreps, 1995) 
 
Fernández de Collado, explica que la comunicación organizacional se entiende también como un 
conjunto de técnicas y actividades encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de mensajes que se dan 
entre los miembros de la organización, o entre la organización y su medio; o bien, a influir en las 
opiniones, actitudes y conductas de los públicos internos y externos de la organización, todo ello 
con el fin de que esta última cumpla mejor y más rápidamente con sus objetivos. Estas técnicas y 
actividades deben partir idealmente de la investigación, ya que a través de ella se conocerán los 
problemas, necesidades y áreas de oportunidad en materia de comunicación. 
 
 
La comunicación da fuerzas a las personas para trabajar juntos hacia la consecución de los 
fines propuestos; más concretamente, la gente mediante las actividades sociales establece 
acuerdos mutuos de relaciones aceptables a través de modelos ritualizados de 
comunicación con los otros. Estos acuerdos relacionales se dirigen hacia modelos 
interdependientes de interacción, para coordinar sus esfuerzos hacia objetivos comunes. El 
desarrollo de las relaciones es, por tanto, la clave para la coordinación interpersonal, y las 
comunicaciones humanas son el instrumento que la gente usa para establecer y mantener 
unas relaciones efectivas. (Marín, 1997) 
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En la misma perspectiva, la comunicación organizacional es el proceso por el que los miembros 
juntan la información pertinente acerca de su organización y de los cambios que ocurren en ella.  
 
 
Las organizaciones aparecen como entidades más o menos estáticas porque sus miembros 
están afectivamente coordinando sus conductas y exhibiendo con éxito las actividades 
conjuntas de la agrupación, que estará organizada mientras sus miembros cooperen. Los 
miembros están en continuos procesos de organización y reorganización. La comunicación 
es el proceso por el que estos miembros acostumbran a facilitar la realización de 
actividades coordinadas. (Marín, 1997) 
 
 
 1.3.2 Teorías de la comunicación organizativa 
 
 
Martínez de Velasco Arellano, en su análisis sobre la comunicación en las organizaciones,  sostiene 
que:  
 
 
Es prácticamente imposible comprender al hombre como ser social sin considerar su 
interrelación con las organizaciones, por otra parte manifiesta que es preciso conocer las 
principales escuelas y sus respectivas teorías si queremos saber cómo organizar el trabajo 
de manera eficiente; cómo obtener mayor productividad; cómo conciliar los objetivos de 
una empresa con los del personal para obtener mejores logros y oportunidades para ambos; 
cómo motivar al personal; cómo se influyen las distintas partes de la organización; qué 
factores internos y externos hay que considerar para alcanzar los objetivos; cómo influye el 
contexto, etcétera. (Martínez de Velazco & Nosnik, 2001)  
 
 
Partiendo de la definición de Comunicación Organizacional es importante tener en cuenta las 
teorías del comportamiento organizacional; éstas se dividen en:  
 
 
Teoría Clásica, la cual muestra interés principalmente en descubrir la mejor manera de 
ejecutar cada tipo de tarea y ver al trabajador como ente individual por medio de una 
organización estructurada y de definición precisa. (Martínez de Velazco & Nosnik, 2001) 
 
Teoría Humanista, se volcaba en prestar atención en lo que la gente opina de su trabajo. 
Con ello se pretende manipular los factores psicológicos y sociales en el trabajo, a fin de 
incrementar tanto la productividad como el bienestar común. (Martínez de Velazco & 
Nosnik, 2001) 
 
Teoría Enfoque de Sistemas, plantea que el sistema es un conjunto de elementos 
interrelacionados entre sí que constituyen un “todo organizado”, donde el resultado es 
mayor que la suma de sus partes. El punto principal aquí es que todas las partes son 
interdependientes y repercuten en otras, pero más allá, hay que considerar cómo las 
personas, las tareas y la gerencia encajan y dependen unos de otros volviendo a las 
organizaciones como sistemas abiertos y vivientes. (Martínez de Velazco & Nosnik, 2001)  
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Teoría de Contigencias, es la suma de la escuela clásica y la humanista que ayuda a 
determinar el funcionamiento óptimo de las organizaciones, ya que ambas tienen una 
orientación interna. (Fernández, 1998)  
 
 
De lo expuesto es importante reafirmar que la comunicación es el eje fundamental donde giran 
todas las conductas individuales dentro de una organización, las mismas que logran crear relaciones 
interpersonales funcionales y que den lugar al trabajo en conjunto, y a la búsqueda de un objetivo 
en común, en pro del desarrollo de la organización. 
 
 
     1.3.3 Comunicación interna 
 
 
Fernández Collado, define a la comunicación interna como el conjunto de actividades efectuadas 
por cualquier organización para la creación y mantenimiento de buenas relaciones con y entre sus 
miembros, a través del uso de diferentes medios de comunicación que los mantenga informados, 
integrados y motivados para contribuir con su trabajo y lograr los objetivos organizacionales. 
 
A partir de esta definición comprendemos que la comunicación interna es el motor para que la 
organización se mueva eficaz y eficientemente, porque de cada una de las partes que conforman la 
organización depende que el todo estructurado alcance los mismos objetivos, por ello, es 
importante y necesario el buen manejo de la comunicación para de este modo lograr objetivos 
individuales en conjunto con la interrelación entre los miembros de la organización. 
 
“Los procesos comunicativos realizados en el interior del sistema organizativo constituyen la 
comunicación interna, dirigida a conseguir una estabilidad en la organización con vistas a que se 
alcancen sus fines” (Marín, 1997). Por medio de la comunicación se logra crear y mantener la 
cultura de la organización.  
 
 
Definida de forma simple, “la comunicación interna es el patrón de mensajes compartidos 
por los miembros de la organización; es la interacción humana que ocurre dentro de las 
organizaciones y entre los miembros de las mismas”. El estudio de la comunicación interna 
centra su interés en los procesos y subprocesos por medio de los que se procura que los 
miembros de la organización cumplan las tareas encomendadas y en cómo los canales de 
información la facilitan, de acuerdo con los objetivos propuestos para el grupo. (Marín, 
1997)  
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En tanto, Alejandra Brandolini, manifiesta que la comunicación interna es una herramienta de 
gestión que también puede entenderse como una técnica. Puede ser también un medio para alcanzar 
un fin, en donde la prioridad es buscar la eficacia en la recepción y en la comprensión de los 
mensajes. Es la comunicación específicamente dirigida al público interno, al personal de una 
empresa, a todos sus integrantes y que surge a partir de generar un entorno productivo armonioso y 
participativo. 
 
Así como también, intenta estrechar los vínculos entre los diferentes sectores y niveles de mando 
de manera que esa relación sea capaz de retener a los empleados calificados dentro de la empresa, 
ofrecer un buen clima de trabajo y responder a las expectativas e inquietudes que sus integrantes 
presentan. 
 
Según Brandolini,  la comunicación interna permite: 
 
 
Generar la implicación del personal. Promover el compromiso de todos los empleados 
para alcanzar objetivos asumidos por la compañía impulsando el trabajo en equipo. 
 
Armonizar las acciones de la empresa. Evitar oposición y discrepancia en la actuación 
cotidiana a partir del diálogo y la comunicación con las diferentes áreas y niveles de mando. 
 
Propiciar un cambio de actitudes (saber, poder, querer). A partir del conocimiento del 
rumbo de la empresa, se puede alcanzar una actitud positiva con cierta independencia que 
posibilite la toma de decisiones individuales y/o grupales para alcanzar las metas propuestas 
por la empresa. 
 
Mejorar la productividad. Al generar una comunicación interna clara, todos los 
empleados conocen los objetivos y están en condiciones de desempeñar su labor orientada a 
mejorar sus niveles productivos. 
La clave es que la comunicación interna contempla, en primera instancia, al público interno 
(líneas operativas, mandos medios, gerentes y directores) como primer público destinatario 
para luego extenderse fuera del entorno de la compañía. De esta manera, el desarrollo de la 
comunicación interna unifica significados, proporciona claridad y sentido al trabajo, genera 
pertenencia y prepara a cada empleado como “vocero” de la organización a la que 
pertenece. (Brandolini, González, & Hopkins, 2009) 
 
 
Con todo esto, puede afirmarse que contar con un buen plan de comunicación interna, que se 
encuentre alineado con la estrategia global de la organización, puede incrementar el compromiso de 
los colaboradores y su productividad a través de un mejor clima laboral. 
 
 
 1.3.3.1 Redes de la comunicación interna 
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El estudio de la comunicación interna nos lleva a definir las formas por las cuales la comunicación 
se proyecta dentro de la organización. Los flujos de la comunicación interna se dan mediante: 
comunicación formal y comunicación informal. 
 
 
Comunicación formal 
 
 
Antonio Lucas Marín, argumenta que la comunicación formal viene perfectamente definida incluso 
dibujada, ya que es la que sigue las líneas del organigrama, que nos da una visión clara de los 
causes de traslado de información planeados para la organización. 
 
En palabras más sencillas, Alejandra Brandolini manifiesta que la comunicación formal es una 
forma de comunicación que aborda temas laborales principalmente. Es planificada, sistemática y 
delineada por la organización. Por lo general, utiliza la escritura como medio de expresión y 
canales oficialmente instituidos. Suele ser más lenta que la informal ya que requiere del 
cumplimiento de las normas y tiempos institucionales. 
 
 
Comunicación informal 
 
 
La comunicación informal es una forma de comunicación en la que se abordan aspectos laborales, 
que no circula por los canales formales. Utiliza canales no oficiales (conversaciones entre 
compañeros de trabajo, encuentros en los pasillos, baño, cafetería, ascensor, entre otros).  
 
Tiene la ventaja de divulgarse de manera más rápida que la comunicación formal. Pueden darse 
malentendidos y resultar una red de rumores. Según Knapp, el rumor es una “declaración 
formulada para ser creída como cierta, relacionada con la actualidad y difundida sin verificación 
oficial”. (Brandolini, González, & Hopkins, 2009) 
 
De esta manera, Antonio Lucas Marín , afirma que el rumor se contempla generalmente como un 
aspecto funesto o desviado del sistema de comunicación de la organización. Mucha gente cree que 
el rumor sirve para pocas funciones útiles y que está relacionado básicamente con la murmuración 
o chisme y la pérdida de tiempo, promoviendo noticias falsas y dando como resultado reputaciones 
arruinadas, sentimientos heridos e información desafortunada. 
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Sin embargo, contrariamente a la creencia popular, el rumor es un canal de comunicación muy 
poderoso y potencialmente útil en la vida organizativa. La información diseminada a través del 
rumor viaja con extrema rapidez por la organización. Los canales de organización informal están 
relativamente libres de distorsión, y pierden poca precisión en comparación con los sistemas 
formales de mensajes.  
 
 
La red de comunicación del rumor se caracteriza por ser una cadena de comunicación, a 
través de la cual los mensajes son distribuidos a un grupo de miembros de la organización, 
en vez de a una sola persona, acelerando la diseminación de la información al maximizar el 
tamaño de las audiencias del mensaje informal. (Marín, 1997) 
 
 
Es necesario comprender que una organización sin comunicación interna colapsaría. La 
comunicación interna implica tener una interrelación entre los trabajadores de la empresa que 
permita establecer una coordinación y organización que den paso al mejoramiento de las distintas 
áreas de la organización, evitando la circulación de comunicación informal que por lo general se 
convierte en rumores sin fundamentos lo que provoca malos entendidos y por ende genera 
desorganización. 
 
 
Gráfico 3: Comunicación formal e informal (Ritter, 2008) 
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1.3.3.2 Tipos de comunicación interna 
 
 
La comunicación interna se caracteriza por la direccionalidad en el flujo de información. Se 
clasifica en: comunicación ascendente, comunicación descendente y comunicación horizontal. 
 
 
Comunicación ascendente. Para Antonio Lucas Marín, es aquella que fluye desde los miembros 
de más bajo nivel hacia los de más alto nivel. Suele ir acompañada de multitud de pequeñas 
dificultades que la hacen en la práctica inexistente, si su forma no está claramente prevista. En cada 
nuevo escalón de ascenso de una información se encuentra con una competencia de mensajes, que 
intentan subir por un cauce progresivamente más estrecho, con lo que hay una continua capacidad 
de discernir. La apertura de la vía comunicativa ascendente, sin colapsos, está basada en una 
adecuada planificación y en la existencia explícita de un método de selección de la información de 
interés. Su mantenimiento exige una cierta institucionalización: buzones de sugerencia, concursos 
de ideas, participación en los beneficios de las mejoras, etc. En cualquier caso, se precisa una 
filosofía de la dirección participativa. 
 
“Las comunicaciones ascendentes tienen el efecto de mejorar la moral y las actitudes de los 
empleados; por consiguiente, los mensajes que son directamente ascendentes se incluyen en los 
mensajes humanos o de integración”. (Goldhaber, 1984) 
 
Hay una creciente valoración de la comunicación ascendente, por considerar que realiza varias 
funciones importantes en la vida organizativa, la misma que podemos resumir en: (Marín, 1997)  
 
1. Proporcionar a los directivos el feedback adecuado acerca de asuntos y problemas actuales 
de la organización, necesarios a la hora de tomar decisiones para dirigir con eficacia. 
 
2. Ser una fuente primaria de retorno informativo para la dirección, que permite determinar la 
efectividad de su comunicación descendente. 
 
3. Aliviar tensiones, al permitir a los miembros de nivel inferior de la organización compartir 
información relevante con sus superiores. 
 
4. Estimula la participación y el compromiso de todos, de este modo se intensifica la cohesión 
en la organización. Sin embargo, los canales de comunicación ascendente están, 
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normalmente, poco desarrollados en las organizaciones empresariales, lo que causa muchos 
problemas de eficacia de la comunicación. 
 
 
En las empresas cada vez se pone más énfasis en la importancia de la comunicación ascendente, al 
insistir en que los individuos que ocupan los niveles más bajos de la jerarquía son los que tienen 
más datos para conseguir una adecuada toma de decisiones. 
 
 
Comunicación descendente. Antonio Lucas Marín, afirma que la comunicación descendente es la 
que va desde la dirección a los demás miembros de la organización siguiendo la línea jerárquica. 
Tiende a ser considerada como la forma natural o espontánea de transmitir información en las 
organizaciones, hasta el punto de que no es fácil pensar en que pudiera no existir, aunque sólo sea 
por el carácter ordinariamente piramidal del organigrama. Es más fácil que el subordinado esté 
atento a recibir información del jefe – una sola persona- que lo contrario. Por otra parte, más allá de 
las propias tareas, la comunicación desde la dirección tiende a ser considerada más interesante. Por 
todo ello, el problema puede ser el exceso de información descendente, sin que se haya realizado la 
necesaria selección y adecuación a los receptores. 
 
“En la comunicación descendente los mensajes fluyen desde los superiores hasta los subordinados. 
La mayoría de las comunicaciones descendentes implican a mensajes de tarea o mantenimiento, 
relacionados con directrices, objetivos, disciplina, órdenes o preguntas”. (Goldhaber, 1984)  
 
Las funciones claves de la comunicación descendente son:  
 
 
1. Enviar órdenes múltiples a lo largo de la jerarquía. 
2. Proporcionar a los miembros de la organización información relacionada con el 
trabajo. 
3. Facilitar un resumen del trabajo realizado. 
4. Adoctrinar a los miembros para que reconozcan e internalicen los objetivos de la 
organización. (Marín, 1997) 
 
 
La comunicación descendente puede reflejar la falta de consideración de los superiores hacia sus 
subordinados, con mensajes repetitivos que implican falta de confianza en el interés, inteligencia o 
competencia de los receptores. 
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Comunicación horizontal. (Marín, 1997) Es la comunicación que se da entre personas 
consideradas iguales en la jerarquía de la organización. 
Los mensajes comunicados horizontalmente están relacionados con la resolución de 
problemas, con la coordinación, resolución de conflictos y rumores. (Goldhaber, 1984)  
 
 
Las investigaciones de Burns (1954), Davis (1954), Simpson (1959), Massie (1960), Opinion 
Research Corporation (1963), Walton (1962), Anzieu (1965), Katz y Kahn (1966), y De Whirst 
(1971) han identificado varios propósitos de las comunicaciones horizontales dentro del marco de 
la organización (Goldhaber, 1984):  
 
1. Coordinación de la tarea. Los jefes de departamento pueden reunirse mensualmente 
para discutir la contribución de cada departamento para la consecución de los objetivos 
del sistema.  
2. Resolución de problemas. Los miembros de un departamento pueden reunirse para 
discutir cómo se enfrentarán a un posible corte en el presupuesto; quizá intenten 
solucionarlo utilizando la técnica de buscar sugerencias. 
3. Participación en la información. Los miembros de un departamento pueden reunirse 
con los representantes de otros departamentos para facilitarles datos nuevos. 
4. Resolución de conflictos. Los miembros de un departamento pueden reunirse para 
discutir un conflicto inherente a su departamento o a varios departamentos. 
 
 
Gráfico 4: Tipos de comunicación interna (Nosnik & Velasco, 2001) 
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1.3.4 Cultura organizacional 
 
 
Alejandra Brandolini define a la cultura organizacional como un grupo complejo de valores, 
tradiciones, políticas, supuestos, comportamientos y creencias esenciales que se manifiesta en los 
símbolos, los mitos, el lenguaje y los comportamientos y constituye un marco de referencia 
compartido para todo lo que se hace y se piensa en una organización. 
 
A su vez, es un proceso entendido como fases sucesivas de un fenómeno compartido por todos los 
miembros de la organización; a partir del cual se genera sentido. Esto implica reconocerla como un 
emergente, lo cual no excluye su condición de relativamente estable, ya que la noción de proceso 
alude tanto a la idea de cambio constante como a la de dicha estabilidad. 
Además, otorga a sus miembros la lógica de sentido para interpretar la vida de la organización, a la 
vez que constituye un elemento distintivo que le permite diferenciarse de las demás organizaciones. 
 
Los elementos de la cultura organizacional están dados por los caracteres del entorno compartidos; 
tecnología, hábitos y modos de conducta; cargos y funciones; roles; ritos, ceremonias y rutinas; 
redes de comunicación; sistema de valores, mitos y creencias. 
 
“La función de la cultura de la organización no puede ser otra que la de guiar el comportamiento 
hacia los modos de acción que convienen a la organización y a sus objetivos”. (Marín, 1997)  
 
“En tanto recurso en sí misma, la cultura organizacional contiene elementos con aptitud para 
construir, transformar y generar condiciones organizacionales, hallándose entonces en el dominio 
de las capacidades existentes y por lo tanto en el de la auto-organización”. (Brandolini, González, 
& Hopkins, 2009) 
 
Dentro de una organización es necesario tener en cuenta dos elementos fundamentales que definen 
las virtudes y la cultura organizacional de la misma, hablamos de la identidad y la imagen. 
 
 
La identidad es la suma de las características particulares que reúne una empresa y que la 
diferencian de otras. Esto está relacionado con los modos de hacer, de interpretar y de 
enfrentar las diferentes situaciones que se presentan cotidianamente en el ámbito de la 
empresa. Básicamente, la identidad se manifiesta a través de la cultura organizacional, la 
misión, visión y valores que promueve y el patrón de comportamientos que la caracteriza. 
La cultura es una red de significados que cuanto más compartidos y arraigados estén en el 
quehacer cotidiano de todos sus integrantes, más fuerte y sólida será su identidad. 
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Por otro lado, la imagen es el conjunto de percepciones que se generan en el público a 
partir de lo que la compañía demuestra; es decir, a partir de su identidad. La identidad se 
forja dentro de la empresa; la imagen, en la mente de los públicos.  (Robbins, 1998) 
 
 
La cultura cumple varias funciones en la organización. Primera, define los límites; es decir, 
distingue entre una empresa y las otras. Segunda, transmite a los miembros un sentimiento de 
identidad. Tercera, facilita el establecimiento de un compromiso con algo más grande que los 
intereses personales de los individuos. Cuarta, aumenta la estabilidad del sistema social. La cultura 
es el aglutinante social que mantiene unida a la organización al proveer las normas adecuadas a los 
empleados de lo que deben decir y hacer. Por último, sirve como mecanismo de significado y 
control que conduce y moldea las actitudes y el comportamiento de los trabajadores. 
 
A partir de estos conceptos utilizados dentro del comportamiento organizacional y la importancia 
del trabajo en equipo para alcanzar los objetivos  planteados por la Organización, la Teoría de 
Enfoque de Sistemas es la ideal para mejorar la comunicación dentro del Hotel Sebastián porque 
cada trabajador forma parte de un “todo estructurado” donde el buen resultado es la suma de cada 
una de sus partes.  
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CAPÍTULO  II 
 
 
EL TURISMO EN EL ECUADOR 
 
 
El turismo, como industria, es un sector en crecimiento cada vez más presente en la 
economía internacional. Para muchos países constituye una de sus actividades 
fundamentales, generadora de ingresos, empleo y desarrollo. Por sus características tiene 
un importante impacto en el resto de los sectores económicos, ya que en muchas ocasiones 
es la actividad que proporciona mayor número de divisas al país. (Raya, 2007)  
 
 
2.1 Contexto histórico 
 
 
El turismo se ha caracterizado por ser una de las principales fuentes de ingreso económico; por esta 
razón, el Ecuador ha se ha identificado como uno de los países generadores de recursos turísticos. 
Su ubicación estratégica es el motivo por el cual muchos turistas extranjeros escogen este país 
como destino; la flora y la fauna, el clima variable y la belleza arquitectónica colonial que cada 
ciudad tiene como patrimonio son la carta de presentación con la que el Ecuador se proyecta al 
mundo. 
 
 
Ecuador se posiciona como destino turístico único por ser el país de mayor diversidad 
natural y cultural concentrada en un menor  espacio de territorio, donde todo está cerca.  
Se localiza en la Mitad del Mundo, su clima, la reconocida calidez de su gente y su Buen 
Vivir; permiten mantener el compromiso de sostenibilidad y contar con servicios turísticos 
de calidad. Para conservar su riqueza natural se custodian 11 parques nacionales, junto con 
cuatro reservas biológicas, nueve reservas ecológicas y una Reserva Geobotánica. 
(Ministerio de Turismo, 2012) 
 
 
El territorio ecuatoriano cuenta con cuatro regiones que hacen de su clima el lugar idóneo para 
disfrutar de cada una de sus ciudades debido a que el cambio de temperatura que experimenta no es 
de forma extrema, varía según la región y según la época del año. Las zonas geográficas en las que 
se divide el Ecuador, son: Región Costa, Región Sierra, Región Amazónica y Región Insular. 
Por estas razones, la actividad turística es un estandarte de sustentabilidad económica en el país, lo 
que genera una fuente de producción y empleo en el sector hotelero, que se ha caracterizado por 
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brindar servicio de calidad, con accesos a recorridos por zonas conocidas y reconocidas y por la 
diversidad gastronómica que ofrece cada una de sus regiones.  
 
 
La corriente turística es ante todo una actividad humana de carácter socio cultural, q se 
encuentra extrínsecamente predeterminada por factores económicos y ella misma, al 
realizarse, produce consecuencias de carácter económico. Sin embargo, su nota 
predominante sigue siendo la de ser una actividad de tipo socio-cultural, ya que la función 
económica del turismo no es su objeto esencial, es decir, no es su razón de ser, sino que 
más bien ésta función, la económica, es una consecuencia indirecta de la actividad turística 
de las corrientes de viajeros. (Ramírez Blanco, 1981) 
 
 
En los últimos años, los hoteles en Ecuador se han ido incrementando debido al mayor movimiento 
turístico y el aumento en la capacidad de gasto de las personas. Por esta razón varias cadenas 
internacionales e inversionistas nacionales le han apostado a Ecuador como un destino privilegiado 
para construir o administrar un hotel y brindar a los huéspedes el mejor de los servicios o 
productos. 
 
El turismo en Ecuador, y en especial, el sector hotelero aporta significativamente a la economía del 
país por la generación de consumo interno. Según un reporte del Banco Central del Ecuador, este 
crecimiento se ha manifestado en los dos primeros trimestres del 2013, en donde esta industria 
creció del 23.9% y 21% respectivamente, con relación del año anterior. El Instituto Nacional de 
Estadísticas y Censos (INEC) en Ecuador señala que existen 1000 establecimientos hoteleros, hasta 
el 2007. 
 
A partir de marzo de 2012, la Corporación Financiera Nacional (CFN) creó un departamento de 
asesoría de turismo, con el propósito de apoyar el incremento de las inversiones en las actividades 
de alojamiento, alimentos, bebidas, agencias de viajes y transporte, siendo la primera a la que más 
recursos se le ha destinado; así lo afirma Solange Garcés, asesora de desarrollo al turismo de la 
CFN, en un artículo publicado por la revista LA BARRA, especializada en la gestión para el sector 
de la hospitalidad en la región andina, en marzo 2013. 
 
 
2.2 Importancia de la comunicación en el turismo 
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En la actualidad el turismo tiene amplias proyecciones como la hotelería, el transporte, los servicios 
y la artesanía. Además de la trascendencia económica, el turismo es importante para la cultura de 
una región. 
 
Sin importar el país en el que se encuentren, hoy por hoy, los hoteles se han convertido en sitios 
estratégicos para quienes buscan diferentes alternativas de alojamiento por turismo, vacaciones o 
negocios. Un factor determinante en la selección de un hotel es la propuesta de valor que oferta y, a 
su vez, la satisfacción de los requerimientos que los clientes demandan. 
 
La empresa hotelera es una organización orientada a la prestación de servicios. Al hablar de 
establecimientos hoteleros surge la palabra hospedaje, debido a que estas empresas se dedican 
habitualmente al alojamiento de personas.  
 
La industria hotelera es bastante competitiva, por lo que, es necesario mantener estándares de 
calidad de servicio. Esto se logra con el debido aporte de los trabajadores de la empresa. La buena 
comunicación es el eje fundamental para que los grupos de trabajo realicen eficientemente las 
actividades que corresponden a su área y así alcanzar satisfacer las necesidades del cliente. 
 
Tomando en consideración que se trata de una empresa que acoge al turista, es elemental 
mencionar que la comunicación hotelera implica varios factores -que ayudan a mantener una buena 
relación en cuanto a comunicación interna- para tratar de crear un buen ambiente laboral y 
promover su imagen a los públicos externos (huéspedes) y que tengan en cuenta la posibilidad de 
volver. 
 
 
2.3 La comunicación y la empresa hotelera 
 
 
La comunicación, como instrumento,  se ha convertido en el eje fundamental  para el 
funcionamiento empresarial. Del manejo de la comunicación interna depende el éxito de la 
identidad que se proyecta en la comunicación externa. 
 
Antonio Navarro, distingue dos tipos de comunicación. La comunicación externa “Entendida como 
tal la imagen que la empresa proyecta sobre los posibles clientes […] A través de ella intentamos 
resaltar los aspectos más positivos de nuestra oferta y hacer así que el cliente nos elija a nosotros 
y no a hoteles de nuestra competencia”.  (Navarro, 2008)  
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La comunicación interna es la que la empresa transmite al personal que la compone. A través de 
ella se pretende: 
 
 
Que las sensaciones que provocan nuestra comunicación externa en la clientela se 
transmitan también a nuestro personal; tener informado a todo el personal de la empresa de 
los objetivos que pretendemos alcanzar, y hacerles saber que su participación en la 
consecución de tales objetivos es imprescindible. (Navarro, 2008)  
 
 
La industria hotelera surge de la necesidad de los países por presentar al mundo sus diversos 
lugares turísticos, creando una fuente de empleo y generando divisas al país, para ello, la búsqueda 
de un lugar de alojamiento que proporcione, estadía, bienestar, comodidad y alimentación. 
 
Es elemental que dentro de una empresa hotelera se fije un organigrama, en el que se detalle el 
nivel jerárquico y la responsabilidad de cada una de las áreas que conforman la parte administrativa 
y de talento humano del hotel. 
 
 
La organización de un hotel requiere una estructura organizativa en términos de autoridad, 
definición clara de los objetivos, organización de tareas, funciones y responsabilidades. 
Contiene estructuras formales e informales. La organización formal describe las diferentes 
posiciones organizativas y los aspectos relativos a funciones y responsabilidades, y la 
organización informal aparece simplemente por la interacción humana en la estructura 
formal. (Raya, 2007) 
 
 
La comunicación interna es el motor para que la organización se mueva eficaz y eficientemente 
porque de cada una de las partes, que conforman la organización, depende que el todo estructurado 
alcance los mismos objetivos, para ello, es primordial el buen manejo de la comunicación y sobre 
todo la búsqueda de los objetivos individuales en conjunto con la interrelación entre los miembros 
de la organización. 
 
La importancia del proceso de comunicación, en el ámbito hotelero, está dada por el 
posicionamiento de la imagen dentro del mercado competitivo, esto se logra con la calidad del 
servicio y la actitud de los trabajadores. 
 
La comunicación en la empresa es el “factor integrador que hace necesaria la comunicación para 
mantener unidos a los distintos elementos componentes de de la organización. Por tanto, la 
comunicación es una parte esencial en las empresas”. (Elías & Mascaray, 2008) 
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El comportamiento laboral es un componente indispensable dentro del manejo de la empresa. Los 
trabajadores están –permanentemente- en contacto con sus compañeros, superiores y subordinados 
lo que requiere que exista un trato cordial entre sí, para mantener un ambiente agradable. El trabajo 
en equipo requiere su tiempo para conocerse y compartir temas q conciernen a todo el grupo; lo 
importante es saber tomar decisiones en el momento oportuno. 
 
Las funciones que cumplen cada uno de los trabajadores están repartidas de acuerdo al área que les 
corresponde, lo que se busca con ello es satisfacer las necesidades de los clientes de la mejor 
manera. El proceso de comunicación horizontal es la respuesta en caso de un conflicto, para que 
cada trabajador se sienta en la libertad de tomar decisiones y sea solucionado con la mayor 
brevedad posible. 
 
 
Partiendo de la premisa que un trabajador motivado realiza sus actividades con mayor 
desempeño -además  de reflejar mejores resultados-, al momento de cumplir sus tareas,  
surge la importancia de mantener la interacción social.  La comunicación en la empresa 
busca estimular, motivar, incentivar […] a sus trabajadores como estrategia para lograr 
cumplir exitosamente los objetivos planteados. El comportamiento individual o grupal da 
como resultado el clima laboral y el comportamiento organizacional. Los retos a los que se 
enfrentan las organizaciones  se resumen en el logro de la eficacia, eficiencia y 
optimización de los procesos. Esto exige directivos que sean capaces de atraer y motivar al 
personal más adecuado, recompensarlo, educarlo y satisfacerlo, puesto que el trabajador 
satisfecho debe tener un mayor desempeño individual y organizacional. (Rodríguez, La 
interrelación necesaria en una organización: Motivación, satisfacción y clima laboral, 2009)   
 
 
Guillermo Azula, sostiene que la comunicación en la hotelería es fundamental en los siguientes 
aspectos: “Saber decir las cosas, elegir el momento adecuado, escuchar no quiere decir estar de 
acuerdo, nunca prejuzgar, adaptarse a cualquier temperamento, nunca abusar de la confianza 
brindada por el cliente […]” (Azula, 2008)  
 
El desempeño de los trabajadores define a la empresa de manera general y le da la identidad dentro 
del mercado. Las actitudes positivas se multiplican y esto dará como resultado mayor número de 
usuarios (por el buen servicio prestado) asegurando que el huésped –bien atendido- regrese. 
 
La mejor forma de comunicarse debe ser de manera horizontal, debido a que es preferible que el 
grupo de trabajadores sea capacitado para tomar decisiones importantes a la hora de presentarse un 
conflicto; no esperar que la solución venga de arriba,  sino tener la libertad de tomar acciones 
inmediatas que reflejen la calidad del servicio que ofrece el hotel. 
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Azula (2008),  afirma que existe una serie de problemas que se dan con mayor frecuencia dentro de 
la comunicación hotelera, como: hablar demasiado rápido y sin vocalizar, hablar sin pensar, no 
tomar nota por escrito, no repetir la información, no retroalimentarse, no aclarar cuando hay dudas, 
no controlar los estados de ánimo, demorar la respuesta, dar información incompleta, no mirar al 
cliente en el diálogo, no dejarlo hablar.  
 
Otros de los elementos que surgen dentro del proceso de comunicación interna son: los chismes, las 
demoras injustificadas, los rumores, los rencores, las críticas destructivas, entre otros; sin embargo, 
es posible dejar todo esto de lado si existe un adecuado clima laboral. 
 
El consultor hotelero manifiesta que la comunicación asertiva en el hotel trae muchos beneficios a 
nivel personal:  
 
 
Nos permite ganar tiempo, nos evita enfrentamientos, nos enseña a ser prudentes, nos 
permite comunicarnos con calma interior, nos genera gestos y afirmaciones positivas, nos 
evita estallidos emocionales, nos permite expresarnos en el momento adecuado, nos facilita 
la comprensión de los demás.  (Azula, 2008) 
 
 
Sin embargo, no es tan sencillo cuando los trabajadores se enfrentan a clientes con actitudes 
negativas, lo importante es mantener el control y proporcionar alternativas o acciones preventivas 
para que –cualquiera que sea- el problema se solucione y no afecte la imagen de la empresa. 
 
La organización perfecta no existe en el ámbito hotelero, no existen normas ni reglas generales que 
apliquen a toda la cadena de hoteles de determinado país. Su organización varía y depende del 
tamaño del hotel y de los servicios que ofrece y su modelo no es aplicable para todas las empresas 
del sector. 
 
No obstante, “todos los hoteles desempeñan las mismas funciones básicas y estas funciones se 
distribuyen entre los distintos departamentos, a la par que están previstas las posiciones que cada 
función ocupa en el conjunto, aunque el tamaño del hotel obliga a una diversificación mayor o 
menor de los departamentos o secciones.” (Raya, 2007) 
 
La identidad de la empresa depende de las actitudes de los trabajadores, los aspectos negativos son 
fáciles de propagarse dentro de la industria. El objetivo de la buena actitud de los trabajadores es 
promover el servicio que ofrece la empresa y de esta manera lograr que los clientes regresen y 
recomienden lo que oferta el hotel. 
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Finalmente, podemos decir que la comunicación en la empresa hotelera está cimentada en la 
comunicación interna (que busca alcanzar objetivos en común). Un trabajador motivado realiza con 
mayor efectividad y responsabilidad las tareas correspondientes a su área, y los resultados son 
favorables para todos como organización. 
 
 
2.4 Hotel Sebastián 
 
 
El Hotel Sebastián se encuentra ubicado en las calles Diego de Almagro y Luis Cordero, en el 
sector norte de la ciudad de Quito. Sus propietarios son los señores Gonzalo Rueda,  Sebastián 
Cornejo y la Lic. Julieta de Muñoz, quienes participan activamente en el manejo de la empresa 
como Presidente, Gerente General y Gerente Administrativo, respectivamente. 
 
Es un hotel de primera categoría que posee cuatro estrellas. Por el número habitaciones se 
considera un hotel mediano que es manejado por sus propietarios,  lo que lo convierte en un 
negocio de tipo familiar que busca independencia en su gestión. La estructura organizativa de esta 
empresa es jerárquica.  
 
En sus más de 20  años de actividad  ha proporcionado alojamiento y alimentación a sus clientes, 
de una manera profesional y contínua. 
 
Su estructuración se ha realizado en base a los principios generales de administración, éstos son 
(Cevallos, 2013): 
 
 
 Principio de objetivo 
 
 
Una organización no es un fin en sí mismo, sino el medio para facilitar un objetivo pre-designado. 
Esto es, fijar una meta para lograr la eficiencia y productividad en todas sus áreas. 
 
 
 Principio de especialización 
 
 
27 
 
“Combinar el trabajo individual para utilizar mejor el esfuerzo colectivo total”.  Este principio 
implica la necesidad de cumplir con el Principio de la División del Trabajo, con lo cual se logra 
una mayor especialización del personal. 
 
 
 Principio de coordinación 
 
 
Facilitar las relaciones ínter-departamentales y de comunicación, para lo cual es indispensable la 
motivación del personal, así como la información necesaria desde la Gerencia hacia los distintos 
niveles de la administración. 
 
 
 Principio de autoridad 
 
 
También conocido como Cadena de Mando, se define como el proceso de la delegación de 
autoridad claramente definido, de manera que desde la máxima autoridad de la empresa  hasta la 
cada uno de los empleados, exista una sola línea de autoridad clara y precisa 
 
. 
 Principio de responsabilidad 
 
 
“Todo superior es responsable de los actos de sus subordinados, y naturalmente de los suyos 
propios”. (Gelinier). La responsabilidad implica el cumplimiento de una obligación conforme a las 
órdenes recibidas.  “La responsabilidad no puede delegarse”. 
 
 
 Principio de definición 
 
 
“Todos los miembros de una  organización deben conocer su posición en la misma y con respecto 
a los demás cargos y cuáles  son  sus  funciones  a  desempeñar”.  
 
Su aplicación evita las interferencias, discusiones y dificultades entre los empleados. 
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Misión 
 
 
Servir con amabilidad, profesionalismo, excelencia y calidez humana para superar las expectativas 
del cliente, poner atención a los detalles y mejorar constantemente.  
 
 
Visión 
 
 
Ser el ejemplo óptimo y eficiente del manejo de un hotel en la ciudad de Quito. 
 
“SER SIMPLEMENTE ENCANTADORES” 
 
 
2.4.1 Organización administrativa del Hotel Sebastián 
 
 
El Hotel Sebastián está conformado por la Junta General de Socios, quienes reciben los informes 
mensuales y toman las decisiones que repercuten en el presente y futuro de la empresa.  
La organización administrativa del Hotel Sebastián se divide en: 
 
 
 Presidente. Sus funciones son planificar, organizar, dirigir, coordinar y controlar las 
actividades del hotel para asegurar la cultura empresarial, el desarrollo eficaz y eficiente de 
las relaciones comerciales, de servicio y económicas que se realizan en el hotel, en un 
entorno de calidad, para lograr la mayor satisfacción del cliente y conseguir los resultados 
necesarios que permitan la rentabilidad de la inversión y su actualización constante. 
 
 
 Gerente. Su objetivo es mantener y elevar el posicionamiento y la imagen del hotel en el 
mercado, favoreciendo las buenas relaciones internas y externas, a partir del trabajo en 
equipo y de la mejora continua; todo ello de acuerdo con las políticas establecidas por la 
empresa. 
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 Auditoría. Sus funciones son planificar, organizar, dirigir, y controlar todas las actividades 
relacionadas con la gestión económica-financiera de la empresa, con el objetivo de 
garantizar el mejor aprovechamiento de los recursos económicos, de acuerdo con las 
necesidades y las expectativas de sus clientes internos y externos. 
 
 
 Jefe de recursos humanos. Su objetivo es proponer las políticas de personal adecuadas, 
buscando favorecer un ambiente positivo y un clima de compañerismo en la organización. 
Su función es establecer un sistema de comunicación eficaz, periódico y significativo que 
permita potenciar la participación y el trabajo en equipo con responsabilidad. 
 
 
2.4.2 Departamentos de apoyo administrativo 
 
 
Para que la administración del hotel funcione correctamente necesita del apoyo de los responsables 
de cada departamento que conforma la empresa; es importante conocer, a ciencia cierta, acerca de 
las actividades realizadas y cómo se están desempeñando los trabajadores en su área respectiva.  
 
Para ello el Hotel Sebastián cuenta con personal responsable, así como: 
 
 
 Gerente de mercadeo y ventas. Su principal función es establecer las políticas de 
mercadeo, publicidad, eventos, promociones y de todas las actividades que permitan el 
posicionamiento de la imagen de la compañía en el mercado turístico hotelero. 
 
 
 Contador general.  Se encarga de realizar la contabilidad del hotel, su función principal es 
analizar la gestión financiera que cumple la empresa dentro del marco económico legal, en 
relación al establecimiento y a los trabajadores del mismo. 
 
 
 Jefe de recepción. Sus funciones son organizar, dirigir y controlar el área de recepción. 
Debe gestionar la oferta de habitaciones, tener en cuenta las reservas, las entradas, las 
salidas y la facturación; así como, optimizar los recursos materiales y humanos de los que 
dispone el hotel para poder ofrecer mejor calidad de servicio al cliente, mayor satisfacción 
al empleado y la máxima ocupación y producción de la empresa. 
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 Ama de llaves. Tiene como objetivo principal garantizar la limpieza, arreglo y control de 
las habitaciones y áreas públicas del hotel. Además de brindar servicio de lavandería a 
huéspedes y personal del hotel. 
 
 
 Jefe de mantenimiento. Sus funciones son controlar las actividades de cada piso, áreas de 
servicio del personal y de los clientes, lavandería, iluminación, ascensores, pisos, 
computadoras, entre otros; tratando de conservar y garantizar el correcto funcionamiento 
de equipos, instalaciones y maquinaria, con el objetivo de prestar un servicio eficaz y de 
seguridad,  tanto para los clientes como para el personal que labora en la empresa. 
 
 
 Jefe de seguridad. Es la persona encargada de brindar protección a los huéspedes, y a los 
clientes; así como también, cuidar los bienes del hotel, cumpliendo los procedimientos 
técnicos administrativos de la empresa con un alto sentido de responsabilidad.  
 
 
El Hotel Sebastián busca potenciar y cuidar los recursos humanos como la estrategia más 
importante para ser competitiva dentro del mercado hotelero. Las mejores instalaciones y 
dotaciones de un hotel son valoradas por los clientes cuando cuentan con personas capaces de 
transmitir profesionalismo y honestidad en lo que hacen u ofrecen, y una actitud abierta y positiva, 
que permite la relación cálida y humana por encima de cualquier otra consideración. 
 
El Hotel Sebastián cuenta con un servicio exclusivo que brinda atención de calidad encaminada a 
cumplir con las expectativas de sus visitantes; tanto así que desde el 01 de enero de 2013 hasta el 
31 de diciembre del mismo año ha acogido un total aproximado de turistas nacionales de 35.27% y 
el 64.73%  de turistas extranjeros, siendo residentes de Estados Unidos, Colombia y Argentina los 
huéspedes más frecuentes. (Cevallos, 2013) 
 
Pese a todo la estructura administrativa que maneja el Hotel Sebastián, existen problemas de 
comunicación en el desempeño de sus roles, donde los trabajadores realizan actividades ajenas a 
sus departamentos y que no son reconocidas por el propio personal de la Empresa, los rumores y la 
falta de compañerismo se reflejan en el clima laboral.  El flujo de comunicación informal genera 
entre los trabajadores de la empresa malestar,  lo que impide el correcto funcionamiento de las 
áreas de la empresa, por lo que no permite que se cumplan los objetivos que persigue la 
organización como un sistema de producción de servicios. 
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CAPÍTULO III 
 
 
COMUNICACIÓN INTERPERSONAL 
 
 
La comunicación interpersonal es entendida como la interacción de una persona o grupo con otra 
persona o grupo, donde el emisor y el receptor se encuentran relativamente cerca y no necesitan de 
ningún medio tecnológico para poder interactuar. Esta comunicación, “como tal tiene un propósito: 
de informar, de resolver problemas o intercambiar opiniones o puntos de vista. Puede ser directa e 
indirecta.” (Fournier, 2002) 
 
 
La comunicación interpersonal directa se caracteriza porque es cara a cara, hay una 
interacción física cercana en donde se comparten códigos verbales y no verbales; el canal es 
por medio de los sentidos. 
La comunicación interpersonal indirecta es aquella en la que la proximidad física no se da, 
porque el canal de comunicación es artificial; puede ser a través del teléfono, la internet o 
cualquier otro medio. (Fournier, 2002) 
 
 
En toda situación de nivel de comunicación interpersonal hay una interacción; emisor y receptor 
son dependientes; hay también una interdependencia  física y una retroalimentación constante. 
 
 
3.1 Comunicación interpersonal dentro de la organización 
 
 
La comunicación es el fundamento de toda la vida organizacional. Si dentro de un organismo social 
se suprime toda posibilidad de intercambio de comunicación, ésta dejará de existir. 
 
Joaquín Rodríguez, en su libro Dirección Moderna de Organizaciones, sostiene que la palabra 
comunicación tiene dos significados distintos pero compatibles. Uno de ellos hace énfasis en la 
difusión de la información y se la denomina comunicación organizacional formal que incluye los 
memorandos, cartas personales, tablero de boletines, carteles y sistemas de sugerencias. El otro 
significado del término trata sobre la comunicación directa cara a cara entre dos o más personas, 
esto se refiere a la comunicación interpersonal y transmite mucho más que información, ya que con 
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frecuencia revela necesidades psicológicas, motivos y sentimientos que pueden estar en conflicto 
con el mensaje verbal expresado. 
 
La comunicación en las organizaciones debe proporcionar a los departamentos y a los empleados la 
información y la comprensión que les permitirá y les alentará a desempeñar su trabajo de manera 
eficaz. 
 
La comunicación interpersonal dentro de la organización impulsa al trabajo en equipo; si bien es 
cierto, las tareas de cada área de trabajo están definidas dentro de un organigrama; también es 
cierto, que la información que reciba cada trabajador y el apoyo entre compañeros permitirá 
optimizar los resultados de los objetivos planteados por la empresa. 
 
“La comunicación interpersonal sigue siendo, sin duda alguna, el principal medio con el que 
cuentan las empresas para difundir información importante y para crear un clima sano de trabajo 
entre personas y áreas, y el papel que juegan los líderes formales en este proceso es fundamental.” 
(Andrade, 2005) 
 
Hoy en día, las empresas buscan de manera constante la interrelación con el personal; se han dado 
modos de integración laboral tratando de establecer vínculos afectivos con los roles que realizan 
dentro del trabajo, así queda comprobado que un trabajador motivado, que está informado de la 
planificación y coordinación de sus funciones, que conoce la finalidad que persigue como parte de 
una organización, realiza sus tareas con mayor eficiencia y mayor competitividad. 
 
 
3.1.1 Importancia de la comunicación interpersonal en la organización 
 
 
La comunicación interpersonal es importante dentro de una organización porque facilita a los 
trabajadores de la empresa compartir sus necesidades y opiniones, y aporta al cumplimiento de 
todas las funciones que les compete dentro del área que se desempeñan. La comunicación 
contribuye de manera eficaz a la coordinación, planeación y ejecución de estrategias 
departamentales para que el rol que realizan dentro de determinada área se cumpla con eficiencia y 
se puedan alcanzar sus objetivos organizacionales. 
 
Esta comunicación permitirá tener más contacto con cada trabajador, desde el momento que se 
asigna una tarea, todo el equipo y la persona que está a cargo deben estar informados del 
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desenvolvimiento de su personal subalterno, así como también de los cambios que afecten las 
disposiciones laborales. La idea es trabajar en equipo con la misma finalidad. 
 
La comunicación interpersonal invita a romper lineamientos jerárquicos, donde la idea es informar 
y mantenerse informado de cada actividad, proponer evaluaciones del trabajo realizado para repetir 
la visión de la empresa y encaminarse hacia ella, la motivación es un punto clave para que exista 
competitividad dentro del equipo y por consiguiente mejores resultados a la hora de medir la 
producción laboral. 
 
 
3.1.1.1 Clima laboral 
 
 
El clima laboral es entendido como un elemento de diagnóstico de las actitudes y conductas de los 
empleados dentro de la organización, dicho comportamiento está dado por las interacciones de los 
individuos con el entorno.  
 
“La satisfacción es un concepto relacionado con el clima, si bien se centra sobre algo particular, 
mientras que el clima se refiere a la organización como un todo, de tal manera que la unidad de 
análisis en la satisfacción es el individuo, y en el clima es la organización.” (Rodríguez Del Pulgar, 
1999) 
 
Un trabajador satisfecho en su lugar de trabajo es más productivo y aporta creativamente en el rol 
que desempeña. 
 
Francisco Manuel Díaz Franco, en un ensayo referido a la motivación laboral, afirma que en la 
motivación laboral el clima organizacional es la propiedad percibida por los miembros de la 
empresa y que influye en el comportamiento de estos, es decir, los aspectos internos de la 
organización conducirán a despertar diferentes clases de motivación pero en términos más 
prácticos, el clima organizacional depende del estilo de liderazgo utilizado y de las políticas 
organizacionales.  
 
Por estas razones, los directivos entienden que para que la organización produzca los resultados 
esperados, se deben realizar actividades que proporcionen los incentivos adecuados, los mismos 
que sirvan como elementos motivadores a nivel personal y a nivel grupal.  
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El trabajo en equipo no siempre es fácil de lograr, y es por esto que el trabajo no se convierte en el 
éxito deseado, todo depende del liderazgo de la persona que está a cargo. Dentro de los grupos de 
trabajo y debido a las presiones internas por cumplir con los objetivos del área, surgen los 
conflictos y lo importante es tratar de solucionarlos respetando las normas establecidas y 
persiguiendo la visión de la empresa. 
 
Dentro de los componentes del clima laboral, vamos a destacar la motivación y el liderazgo como 
ejes fundamentales de la interrelación trabajador-empresa. 
 
 
3.1.1.2 Motivación 
 
 
Es evidente que en todo lugar de trabajo la relación del personal con los directivos de la empresa es 
importante, un trabajador motivado es el punto de partida para que el desempeño laboral sea 
eficiente, la idea es impulsar a los empleados al cumplimiento de objetivos claros que serán 
recompensados de una u otra manera. 
 
Hellriegel y Slocum, en su libro Comportamiento Organizacional, definen a la motivación como la 
representación de las fuerzas que operan sobre o en el interior de una persona y que provocan que 
se comporte de una manera específica para dirigirse hacia las metas.  
 
La actitud de los empleados influye notoriamente en su productividad laboral, por ello se considera 
a la motivación como una parte motriz del desempeño del trabajador. Los jefes de área, o los 
encargados del grupo al que representan, deben canalizar de forma efectiva ciertos factores que 
puedan incentivar a sus empleados a alcanzar las metas propuestas. 
 
“Las herramientas a utilizar para mejorar la motivación son: la comunicación personal, establecer 
metas y las intenciones individuales, las metas influyen mucho en el comportamiento mediante la 
tarea, los incentivos, la supervisión y la retroalimentación”. (Técnicas de Motivación, 2011)  
El cumplimiento de los objetivos es muy importante, porque cada empresa tiene una cultura 
organizacional diferente, la misma que se relaciona con las metas.  
 
Francisco Manuel Díaz menciona que existen factores que motivan al directivo, y que estos se 
pueden sumar a los de la empresa tales como: la estabilidad en el empleo, la compensación 
económica, el ascenso, el reconocimiento, la estimulación de la iniciativa y la creatividad, 
formación y capacitación así como los retos. Las diferentes teorías de la motivación se aplican en la 
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empresa dependiendo de la cultura, las costumbres, valores y las situaciones socioeconómicas de 
cada individuo o grupo de trabajo.  
 
La motivación laboral consiste fundamentalmente en mantener culturas y valores corporativos que 
conduzcan a un alto desempeño, por esto es necesario pensar en qué puede hacer uno por estimular 
a los individuos y a los grupos a dar lo mejor de ellos mismos, en tal forma que favorezca tanto los 
intereses de la organización como los suyos propios. 
 
 
3.1.1.3 Liderazgo 
 
 
Dentro de una organización laboral, es importante que los empleados de un área determinada, 
sientan el respaldo de un jefe que, a la vez, sea un líder que potencie a las personas para que 
desarrollen sus inquietudes, iniciativas y creatividad; que fomente la responsabilidad, el espíritu de 
equipo, el desarrollo personal y sepa guiarlos a los objetivos que se buscan alcanzar. De la actitud 
del líder dependerá el trabajo en equipo y la obtención de resultados. 
 
Juan Maralet, define a un líder como el sujeto que dirige, motiva e inspira a un grupo de personas. 
Sostiene, además, que el proceso de liderazgo consta de tres elementos: (Malaret, 2003) 
 
 
1. Marcar un rumbo. Definir y formular la visión de la empresa 
Sin liderazgo las empresas se estancan y a menudo equivocan su estrategia. 
 
2. Comunicar y coordinar 
Que todas las personas de la organización se conviertan en miembros y sientan orgullo de 
pertenecer a la empresa. 
No sólo deben entender todos la visión sino hacerla propia, y para ello es imprescindible 
que participen en su formulación. 
 
3. Motivar e inspirar 
El liderazgo de calidad motiva a los empleados a cumplir con sus responsabilidades de una 
manera eficaz, a través de formas de compensación, no necesariamente económica, puede 
ser un incentivo emocional o de reconocimiento que inspire a los trabajadores hacer su 
labor y hacerla bien. 
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Rallph M. Stogdill, en su resumen de Teorías e Investigación del Liderazgo, señala que “existen 
casi tantas definiciones del liderazgo como personas que han tratado de definir el concepto. Aquí, 
se entenderá el liderazgo gerencial como el proceso de dirigir las actividades laborales de los 
miembros de un grupo y de influir en ellas”. Esta definición tiene cuatro implicaciones 
importantes: (Gerencia y Liderazgo) 
 
 
En primer término, el liderazgo involucra a otras personas; a los empleados o seguidores. 
Los miembros del grupo; dada su voluntad para aceptar las órdenes del líder, ayudan a 
definir la posición del líder y permiten que transcurra el proceso del liderazgo; si no hubiera 
a quien mandar, las cualidades del liderazgo serían irrelevantes.  
 
En segundo, el liderazgo entraña una distribución desigual del poder entre los líderes y los 
miembros del grupo. Los miembros del grupo no carecen de poder; pueden dar forma, y de 
hecho lo hacen, a las actividades del grupo de distintas maneras. Sin embargo, por regla 
general, el líder tendrá más poder.  
 
El tercer aspecto del liderazgo es la capacidad para usar las diferentes formas del poder para 
influir en la conducta de los seguidores, de diferentes maneras. De hecho algunos líderes 
han influido en los soldados para que mataran y algunos líderes han influido en los 
empleados para que hicieran sacrificios personales para provecho de la compañía. El poder 
para influir nos lleva al cuarto aspecto del liderazgo.  
 
El cuarto aspecto es una combinación de los tres primeros, pero reconoce que el liderazgo 
es cuestión de valores. James MC Gregor Burns, argumenta que el líder que pasa por alto 
los componentes morales del liderazgo pasará a la historia como un malandrín o algo peor. 
El liderazgo moral se refiere a los valores y requiere que se ofrezca a los seguidores 
suficiente información sobre las alternativas para que, cuando llegue el momento de 
responder a la propuesta del liderazgo de un líder, puedan elegir con inteligencia.  
 
 
En fin, el liderazgo efectivo dentro de una empresa garantiza que los trabajadores se sientan 
motivados y busquen cada día ser mejores en lo que hacen, la comunicación interna debe manejarse 
con eficacia, la información debe ser precisa y el trabajo ordenado, sólo así el personal sentirá que 
es un elemento valioso y la satisfacción personal dará los resultados esperados. 
 
 
La creación de la revista corporativa servirá como herramienta para favorecer  la relación de los 
grupos sociales, lo que permite que se construya un colectivo de prestigio y ayude a reforzar la 
imagen de la empresa. Además contribuye a que los trabajadores tengan en cuenta los valores de la 
empresa, su funcionamiento y su organización interna. 
 
 “Desde Adentro” busca dar un acercamiento a nivel personal a los trabajadores del Hotel para que 
se sientan identificados entre sí, conociendo y reconociendo su papel dentro y fuera de la empresa; 
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como seres humanos dentro del núcleo familiar y a la vez  se sientan protagonistas del desarrollo 
empresarial. 
 
Esta revista corporativa, además, tiene como finalidad dar solución a las situaciones de 
complejidad de la propia empresa, como desorganización o falta de información. Está dirigida 
exclusivamente al público interno, es decir los trabajadores de la propia empresa;  es importante 
que cada uno de los trabajadores  se sientan  motivados al conocer su trabajo y el trabajo que 
realizan sus compañeros. 
 
En este sentido ratifico que la revista corporativa es el producto comunicacional que ayudará a 
resolver el problema de desorganización por falta de comunicación, es importante que se dé valor a 
la identidad institucional a través de la difusión acerca del desempeño laboral que cumplen cada 
uno de los trabajadores, permitiendo así  que la empresa se mantenga sólida ante los problemas que 
se puedan dar en el campo laboral.  
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CAPÍTULO IV 
 
 
MEDIOS DE COMUNICACIÓN INTERNA 
 
 
Los medios de comunicación interna son muy importantes dentro de una empresa debido a que 
permiten la solución de problemas que se presentan dentro de la organización. Sirven como 
herramienta para ejercer un liderazgo eficaz por parte de los jefes de cada área, dando como 
resultado un personal con acceso a la información necesaria y oportuna que se requiera para 
trabajar de modo inmediato.  
 
El uso de medios dentro de la empresa permite que la información que se difunde en el personal sea 
de manera formal y de esta manera evitar que el rumor y los malos entendidos provoquen un clima 
laboral que afecte a su rendimiento profesional; de esta manera,  el personal se mantiene informado 
de sus responsabilidades, prácticas y procedimientos. Además, sirven para apoyar el trabajo 
innovador que proporciona cada equipo humano y alientan a realizar las tareas conforme a los 
objetivos que persigue la empresa. 
 
Existen varios medios de comunicación interna que se utilizan dentro de una empresa, éstos 
dependen del grado de persuasión que mantienen sobre los trabajadores; sin embargo, los más 
utilizados son: 
 
 
COMUNICADOS DE CARTELERAS: En ellos el poder de síntesis y la claridad es muy 
importante. Es fundamental tener cuidado en su actualización y renovación de contenidos. 
Su estilo es informativo. 
 
E-MAIL: Es muy utilizado para la comunicación de noticias urgentes. El tipo de mensaje 
es por lo general de índole informativo, de intercambio y grupal. Es necesario reforzarlo por 
otros medios si se quiere asegurar la masividad de la llegada de la información. 
 
MANUALES: Suelen utilizarse como forma de información específica sobre algún tema; 
procedimientos de gestión, normativas, calidad de producto, etc. Sirven muchas veces como 
material de consulta. El estilo del mensaje es formal y en relación al tema que trata. 
 
AFICHES, GIGANTOGRAFÍAS: Se utilizan generalmente para lanzamientos internos y 
es importante encontrar lugares estratégicos de la organización para su colocación. El tipo 
de mensaje es publicitario, donde la creatividad y el impacto visual juegan un papel 
preponderante. 
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INTRANET: Tiene enormes beneficios (disminución de costos, conexión inmediata, 
acceso a material compartido, etc.) aunque el gran desafío es que el personal la acepte y 
utilice adecuadamente. 
 
REUNIONES: Se utilizan generalmente para comunicar temas delicados o complejos-
laborales, personales-contextuales-organizacionales-etc. Permiten la comunicación “cara a 
cara” y da lugar a preguntas que surgen espontáneamente.  (Paradiso) 
 
REVISTAS: (Sarries, 2008) Son pocas las empresas que tienen una revista interna. Sin 
embargo, se observa una tendencia de incrementar la utilización de este medio. Hace 
algunos años los trabajadores percibían las revistas como mecanismos de la empresa para 
dar una buena imagen de ella y como instrumento de propaganda (…). En las revistas 
internas se da publicidad a las sugerencias, grupos que han logrado resolver algún problema 
importante, trabajadores que participan en alguna actividad de la empresa, premios 
logrados. El efecto inmediato ha sido que a los trabajadores les agrada el reconocimiento 
público que reciben por sus ideas y esto impulsa la implicación de otros trabajadores. 
 
 
De todos estos medios de comunicación masiva que son utilizados dentro de una empresa, la 
Intranet es el medio de comunicación con mayor uso en la actualidad. El acceso a Internet ha 
permitido que sea una herramienta que ofrece grandes ventajas como: la reducción de costos, 
tiempo y esfuerzos; así como también beneficios como la facilidad de su alcance. La idea de la 
intranet es mantener informado al personal interno de la empresa mediante el uso exclusivo y el 
acceso limitado para sus trabajadores, donde encuentren formas de facilitar y agilizar su labor 
cotidiana en cuanto al desempeño de su rol dentro de la empresa. 
 
 
4.1 Medios de comunicación digital 
 
 
Los medios de comunicación digital son el resultado de los avances tecnológicos y la inclusión de 
estas nuevas tecnologías a escala mundial. El uso de la Internet, como el canal para tener acceso a 
la información, ha permitido combinar el periodismo con la utilización de nuevas herramientas que 
permiten al usuario expresarse en tiempo real por medio de imágenes, videos, audios, inclusive, 
mantener contacto en las redes sociales; además de proporcionar información inmediata sin 
importar la ubicación en la que el usuario se encuentre. 
 
Los medios de comunicación masiva tradicionales han aprovechado la aparición del  Internet, 
convirtiéndolo en una herramienta de apoyo para su producción y difusión, por lo tanto, los medios 
de comunicación digital no son más que el resultado de la evolución de los medios tradicionales de 
comunicación masiva, así:  
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COMUNICACIÓN DIGITAL- TELEVISIÓN 
 
La integración y conexión de los medios digitales hace que las personas puedan establecer 
contacto con otras a través del conocido correo electrónico o e-mail, el messenger, skype, 
redes sociales como facebook, entre otras. Todo esto permite enviar archivos, fotos, audios, 
compartir música, información, mantener una conversación en tiempo real en la que sea 
posible verse y hablar al tiempo, tal es el caso de las video llamadas. Pues estas las 
herramientas de internet traen consigo otra serie de posibilidades al usuario. 
 
Internet, como la mayoría de personas en el mundo lo saben, es una red en la que quienes 
ingresan en ella de una u otra manera ya hacen parte de la misma, dentro de ésta se generan 
constantes interacciones que aportan diferentes puntos de vista respecto determinados 
temas, ya sea para generar debates online, tener acceso a diversa información, realizar 
crítica y opiniones a raíz de otra información inicial o para adquirir un bien o servicio, 
haciendo énfasis en los juegos de internet, la posibilidad de pagar los servicios por medio 
de un clic, obtener dietas fáciles, aprender otra lengua conocer la economía mundial, ver 
televisión, saber lo último en tecnología y hasta consultas medicas virtuales 
 
LA RADIO DIGITAL 
 
Así como la televisión pasa de ser análoga a digital, la radio no es ajena a este proceso. Le 
da la oportunidad a todas las personas que al momento de ingresar a su computador también 
pueda realizar las actividades que vayan hacer y al mismo tiempo sintonizando la radio que 
es de su agrado. 
 
La radio como uno de los medios de comunicación más inmediatos de la información 
permite que, en la modalidad digital, la audiencia pueda acceder y obtener los documentos 
y las grabaciones de una manera portátil duplicándose y distribuyéndose fácilmente. La 
producción de programas o proyectos radiales digitales se realiza en tres etapas: a) 
Revisión de documentos; en la cual se lee detenidamente cada artículo y se decide que 
textos sube a la Web y que textos son obsoletos. b) Realización de audio; se toma el texto 
y se transforma en una grabación de voz, la cual puede llevar animación, sonido de fondo y 
efectos como lo quiera el creador del producto o como se estipule según la página. c) 
Montar el audio o proyecto radial a la página Web; este es el proceso final en el cual se 
muestra el producto y se crea la opción para que las personas puedan adquirir el producto 
tanto textual como en audio. 
 
PRENSA DIGITAL 
 
Grandes empresas de noticias que en sus comienzos optaron por la prensa escrita en 
periódicos, semanarios, diarios y más, han implementado como segunda forma de 
información las plataformas virtuales. El tradicional medio impreso no desaparecerá, esto 
porque aún gran parte de la humanidad no tiene acceso a las nuevas tecnologías propias de 
la globalización y que permiten una universalización en tiempo real de la información.  
 
La comunicación digital surge como efecto de las nuevas tecnologías que se introducen de 
manera vertiginosa en todos los campos; pero que se evidencia más en aspectos como el 
informativo, comunicativo, publicitario y demás industrias que se edifican como poderes en 
el planeta. Es así, como para tener un mercado actualizado y eficiente, los medios 
tradicionales de comunicación (tv, radio, prensa escrita) han adquirido una nueva forma de 
comunicación mezclada con la tradicional, como lo es el caso de la herramienta digital 
como universalizadora de información.  (Wikipedia, 2013) 
 
 
En la comunicación digital, en este caso prensa escrita, se permite cumplir el concepto básico de 
comunicación; es decir, no es más que el poder emitir mensajes para que sean receptados, 
estudiados e interpretados para luego dar lugar a una realimentación entre los dos emisores. 
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Los medios de comunicación escritos que han optado por crear sus portales en internet, no sólo 
tienen la opción de redactar noticias, sino también pueden ejercer una objetividad vista desde el 
rigor investigativo de los hechos que suceden; es decir, mezclan texto, audio y video dando más 
posibilidades de mantenerse informado tanto al visitante como al posible difusor de las noticias que 
el medio presente. 
 
 
4.1.1 Revista digital 
 
 
El uso exclusivo de las revistas impresas ha sido modificado desde la aparición de la Internet como 
medio masivo de comunicación. La era tecnológica se ha ido posicionando con el uso constante del 
ordenador y la facilidad de acceder a cualquier tipo de información independientemente del lugar 
en que se encuentre el usuario.  
 
Por esta razón, los medios impresos han tratado de hacer parte de la era digital a sus revistas 
impresas, subiéndolas a la red. Sin embargo, se han expuesto a la pérdida de lectores, a los ingresos 
por publicidad y han apostado a su posicionamiento dentro del mercado comunicacional.  
 
 
Al principio las revistas esperaban que sus sitios web significaran nuevos ingresos y que 
atrajeran a un nuevo grupo de lectores en línea, que compensaran cualquier pérdida que 
sufrieran en la circulación de las versiones impresas […] Para el año 2004, las revistas 
impresas ya habían aprendido a coexistir con Internet, ya que no resultó ser la amenaza tan 
grande que se imaginaban ni tampoco estuvo a la altura de los beneficios que se esperaba 
tener. (Dominick, 2006) 
 
 
Es así como la Internet, lejos de ser una amenaza para la circulación de revistas impresas, se 
convirtió en una herramienta que complementa a las ediciones de papel. Algunas versiones en línea 
de revistas impresas, citan su sitio web para ofrecer información adicional acerca de lo que se haya 
escrito y publicado de forma impresa. 
 
 
4.1.1.1 Definición 
 
 
Una revista digital se define como una publicación periódica (lo cual comparte las 
características con toda revista impresa) que es accesible en un formato electrónico. No 
obstante, de acuerdo con los rasgos del medio podemos decir que la única constante, en la 
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forma como se diseña una revista digital, es que existen muchas maneras de generar su 
diseño. (Martínez, 2009) 
 
 
Suele considerarse revista digital a aquella publicación periódica que se distribuye en formato 
digital.  
 
En la práctica eso quiere decir que es accesible a texto completo en Internet, aunque también se 
considera digital aquella revista que se distribuye en disco óptico (una opción muy usada para 
enciclopedias pero prácticamente en desuso para revistas), tanto si tiene versión impresa como si 
no. De hecho, las revistas digitales comparten un conjunto de características con las revistas 
impresas (hasta la fase de pre-impresión), y disponen de un conjunto de rasgos propios 
(arquitectura, interacciones, funcionalidades, distribución), relacionados con la especificidad del 
entorno digital. Las ventajas de la revista digital son múltiples y podemos destacar las siguientes: 
hay un importante ahorro en los costes de impresión y distribución, los documentos pueden incluir 
elementos de un gran valor añadido (como hipertexto, audio, vídeo o animaciones), tienen una alta 
velocidad de publicación (pueden llegar al público en un lapso de tiempo muy breve), la 
accesibilidad es altísima (lo que facilita ampliar las audiencias, que tienen un alcance 
internacional), disponen de amplias posibilidades de búsqueda y recuperación de la colección 
entera, pueden actualizar los contenidos permanentemente y facilitan la interacción entre autor y 
lector. El inconveniente más notorio es el que hace referencia a su bajo grado de ergonomía 
(legibilidad en pantalla, transportabilidad, etc.), ya que todavía no se encuentra a la altura de lo que 
nos ofrece la publicación impresa. (Abadal, 2006) 
 
 
Las revistas impresas eran las bases de las revistas digitales, ahora puede ser lo contrario, y 
tomar las revistas digitales como la base de las impresas. Las digitales tienen la posibilidad 
de ser un programa piloto que al tener éxito o fracaso de una idea clara del posible futuro de 
la revista impresa; el medio de publicidad es el mismo ya sea la televisión, la radio, 
impresos o inclusive por medio de banners en internet.  
Cuando se invierte en una buena publicidad el producto es visitado con mayor frecuencia, 
la curiosidad que provoca en el público lo induce a conocer el nuevo sitio. (Universidad de 
las Américas de Puebla, 2004) 
 
 
Por lo tanto, una revista digital es un tipo de evolución de una revista impresa, sus publicaciones 
periódicas utilizan herramientas tecnológicas para facilitar su acceso y reducir costos de producción 
y difusión. Las revistas digitales como tal, pueden ser una alternativa de añadidura de una revista 
ya impresa, así como también puede ser una revista sin previa publicación en papel. La tecnología 
y los medios de comunicación están evolucionando constantemente y la idea de una publicación 
impresa es innovar, hoy en día, el uso del internet ya está al alcance de muchos a escala planetaria, 
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la facilidad del lector al momento de escoger los temas que le interesan leer, sin pagar un costo, es 
un punto a favor de los nuevos medios de comunicación masiva. 
 
 
4.1.1.2  Características de la revista digital 
 
 
La revista digital no es otra cosa que la revista impresa en versión multimedia; es decir,  tiene las 
mismas características que una “magazine” convencional, con la única diferencia que ésta la 
podemos ver online o en un archivo en PDF en el ordenador o en un teléfono celular. 
 
Las características de una revista son  (Diagramación de revistas): 
 
 
 Portada 
 Índice o sumario 
 Créditos 
 Editorial 
 Secciones fijas 
 Artículos generales 
 Artículos centrales 
 Avisos publicitarios  
 Contraportada 
 
 
La portada debe mostrar el logo de la revista, fecha y número de edición, foto principal, fotos 
secundarias y titulares. Es importante que estos elementos reflejen la naturaleza del contenido. 
 
El índice o sumario hace énfasis a los artículos principales y secciones fijas de la revista, es 
opcional el uso de fotografías. 
 
El editorial y los créditos, expresan la opinión de la revista en palabras de su director, los créditos 
(nombres de las personas que realizan la revista) pueden ir adjuntos en la página editorial. 
 
Las secciones fijas reflejan el contenido contínuo que van a tener las próximas ediciones de la 
revista. 
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Los artículos generales y los artículos centrales son el contenido de la revista de acuerdo a la 
importancia que tienen para el lector. 
 
Avisos publicitarios son los que generalmente proporcionan el sustento económico del medio y son 
de carácter comercial. 
 
La contraportada es el cierre de la revista; puede ir en blanco, así como también puede mostrar  un 
breve resumen del contenido de la revista, un código de barra o el logo del editorial o de la revista, 
como prefiera el diseñador. 
 
Lo siguiente y más importante es definir el público al que va dirigido. La revista digital para el 
Hotel Sebastián es una revista corporativa que va enfocada a los trabajadores de la empresa, es de 
uso exclusivo del personal del hotel. 
 
Finalmente, la creación del logo que proporcione identidad entre los trabajadores de la empresa, 
éste debe generar impacto visual; y el contenido de la revista que  debe ir de acuerdo a las 
necesidades de la empresa y que causen interés en las áreas de trabajo, es necesario combinar texto 
con imágenes para evitar ser monótonos y apelar por la distracción gráfica. 
 
 
4.2 Diseño de la revista digital para el Hotel Sebastián 
 
 
La idea de la revista tiene como objetivo aportar con el mejoramiento del clima laboral  entre los 
trabajadores de la empresa y los jefes de cada departamento, generando así una imagen corporativa, 
trabajo en equipo y organización. Se trata de establecer las funciones de cada departamento que 
conforman el Hotel Sebastián, para de esta manera definir sus roles dentro de la empresa y mejorar 
la comunicación interna de la misma. Esto se logrará mediante la elaboración de una revista 
corporativa que tenga en su contenido información detallada de todas y cada una de las áreas que 
conforman el hotel, así como de los trabajadores que forman parte de dichas áreas. 
 
La revista corporativa está dirigida a los trabajadores de la empresa; es decir, a los públicos 
internos, su lenguaje es claro y preciso, con palabras conocidas y fácil de ser comprendidas, 
considerando que el nivel de educación de los trabajadores del hotel  no es homogéneo, hay 
trabajadores que han llegado a culminar sus estudios universitarios, así como hay quienes han 
terminado únicamente el bachillerato. 
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La revista digital está encaminada a acercar a los trabajadores con el uso de la tecnología, se  trata 
de un medio innovador para acceder a la misma información que se adquiere al abrir un texto 
impreso. En la actualidad, el uso del ordenador e incluso de los “Smartphones” es más frecuente y 
hace accesible a este medio desde cualquier lugar, en cualquier momento  y para toda persona. 
 
 
Formato 
 
 
La revista tiene un tamaño rectangular, está conformada por 20 páginas internas, y dos externas que 
vienen a ser la portada y la contraportada. 
 
 
Enfoque 
 
 
Antes de empezar a maquetar, lo más importante es definir el documento, con ello será más fácil la 
distribución del texto y las imágenes, el cuerpo del texto, las diferentes clases de formatos y las 
tabulaciones de los textos.  
 
Por esta razón, la revista digital para el Hotel Sebastián está estructurada de la siguiente manera: 
 
 Portada 
 Contenido 
 Editorial 
 Entrevista 
 Reportaje 
 Perfil 
 Crónica 
 Testimonios 
 Desde la web 
 Cartelera 
 Consejos 
 Curiosidades 
 Reglamento Interno del Hotel Sebastián 
 Directorio telefónico 
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 Contraportada 
 
 
PORTADA 
 
 
Título: “Desde adentro”, es el nombre elegido para definir lo que la revista digital para el Hotel 
Sebastián quiere transmitir, supone la idea de hacer énfasis a lo que sucede dentro del personal, una 
mirada íntima al compañerismo y al trabajo en equipo. Busca incentivar el trabajo realizado 
mediante el reconocimiento de la labor que desempeñan los trabajadores en sus respectivas áreas. 
 
 
 Fotografía: La imagen que muestra denota la apertura al hotel, la puerta abierta le invita al lector 
a darle un vistazo a lo que sucede “Desde adentro”. La imagen ocupa todo el espacio del formato, 
sobre ella se resaltan temas de interés que son parte del contenido del texto. 
 
 
Logo: El logo es el mismo que utiliza el Hotel Sebastián como imagen dentro de la industria 
hotelera. Su identidad ya está posicionada. 
 
 
Tipología. El tipo de letra  del título de la revista, “Desde adentro”, es el característico de la 
imagen ya posicionada del Hotel Sebastián. Se trata de Old English Text, con 92 puntos de tamaño. 
 
El slogan, bajo el título de la revista, está escrito con el tipo de letra Lucida Caligraphy Italic, con 
20 puntos de tamaño. El color dorado es parte del logo que es la imagen del Hotel Sebastián. 
 
 
Slogan: “Su hogar fuera de casa”, es precisamente lo que la revista intenta transmitir al personal, 
su lugar de trabajo, visto como en la calidez de su hogar. Además, consta de un código de barras, el 
número de edición y la fecha de circulación. 
 
 
CONTRAPORTADA 
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En la carilla interna de la contraportada está escrito el directorio telefónico con las extensiones de 
las áreas del hotel, muy útil para el personal. Del otro lado, en margen verde olivo y dorado, 
característicos propios de su imagen; al centro lleva el logo del Hotel Sebastián y en la parte 
inferior la dirección de la página web y de las redes sociales, accesibles para todos quienes las 
visiten. 
 
 
CONTENIDO 
 
 
El contenido de la revista está diseñado para atraer al público lector, contiene fotografías 
características de cada tema a tratar; el texto está escrito en doble columna con letra Book Antiqua 
11, el tamaño de los títulos varía de acuerdo a la importancia del texto y de acuerdo al espacio 
disponible logrando armonía con la ilustración. 
 
En la elaboración del contenido de la revista se hizo uso de los géneros periodísticos, entre ellos: 
 
 
 Editorial. El editorial equivale a un género de opinión que tiene espacio propio 
dentro de un medio impreso. 
 
 
El editorial se constituye en el vocero legítimo de un medio impreso, aunque en los medios 
electrónicos se destinan espacios para que las posturas formales de un hecho salgan a 
relucir en las palabras de los directores del mismo medio o de los conductores de 
programas, obviamente con un lenguaje oral. Esas posiciones han de ser claras, precisas 
(como el recurso lingüístico para presentarlas); debe identificarse allí el respaldo o rechazo 
ante un acontecimiento. Quien está encargado de adoptar tal posición debe reconocerse 
integralmente, con iguales condiciones, con el pensamiento, con la doctrina de los dueños 
del medio. Toda apreciación, sin importar el tema que aborde, se ajustará a los parámetros 
y líneas ideológicas establecidas por la empresa periodística, y por el estado de derecho 
vigente en cada país, considerando siempre las pautas de derecho a la información y de la 
información. (Gutiérrez & García, 2011) 
 
 
Ejemplo: 
 
“Desde adentro” es una revista corporativa que surge con la intención de hacer de los trabajadores 
del Hotel Sebastián los protagonistas del desarrollo empresarial; así como también del desarrollo 
humano, reflejado en el trabajo en equipo, en el compañerismo y en la convivencia. 
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Los inicios siempre son buenos, por lo general vienen cargados de expectativas y muchas ilusiones. 
Dar un primer paso siempre implica sentir temores y emociones, y es precisamente de lo que se 
trata la vida. Hoy es el comienzo de un proyecto que tiene mucho para dar, la inclusión de un grupo 
laboral que más allá de ser  trabajadores, son seres humanos con metas personales, familiares y 
profesionales […] 
 
 
 Reportaje. El reportaje es el género más completo y complejo del periodismo, la 
búsqueda de la información no se limita al “¿qué?” sino que va más allá; es decir, 
busca el “¿por qué?” de los acontecimientos. 
 
 
El reportaje es el más complejo género de información, cuyos principales rasgos 
característicos son la exhaustiva investigación que le precede, el contexto en el que 
encuadra los hechos, el lenguaje que libremente usa el periodista para escribirlo y su 
intención de hacer claridad sobre los acontecimientos que le interesan a la gente. (Gutiérrez 
& García, 2011) 
 
 
Ejemplo: 
 
ESTRÉS LABORAL 
 
Según informes de la Organización Mundial de la Salud (OMS), “el estrés, la ansiedad y la 
depresión serán las principales causas de discapacidades laborales en los próximos veinte años”. 
 
Un buen ambiente de trabajo es muy importante para el bienestar individual y familiar del ser 
humano. Un ambiente negativo afecta a la persona, por consiguiente a su familia y repercute en sus 
niveles de productividad en la empresa. En este sentido se da la necesidad de reflexionar sobre la 
realidad de los ambientes afectivos en diferentes empresas e instituciones, tanto públicas como 
privadas. 
 
El estrés laboral es un fenómeno, cada vez más frecuente, que está aumentando en nuestra 
sociedad, fundamentalmente porque los tipos de trabajo han ido cambiando en las últimas décadas. 
Afecta al bienestar físico y psicológico del trabajador y puede deteriorar el clima organizacional. 
Aunque el estrés puede producirse en situaciones laborales muy diversas, a menudo se agrava 
cuando el empleado siente que no recibe suficiente apoyo de sus supervisores y colegas, y cuando 
tiene un control limitado sobre su trabajo o la forma en que puede hacer frente a las exigencias y 
presiones laborales […] 
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 Crónica. Es la narración cronológica de los acontecimientos que hacen noticia en 
determinado tiempo. “La crónica es, en esencia, una información interpretativa y 
valorativa de los hechos noticiosos, actuales o actualizados, donde se narra algo 
al propio tiempo que se juzga lo narrado.” (Martín Vivaldi, 1987)  (Riveros) 
 
 
Ejemplo: 
 
Una travesía en el corazón de la costa ecuatoriana 
 
Puerto López les recibió con un tiempo sorprendentemente fresco para tratarse de una playa en 
pleno mes de junio. Era fácil mostrarse agradecido con la naturaleza,  teniendo en cuenta las altas 
temperaturas que pueden alcanzarse en este punto del mapa ecuatoriano, durante este mes del año 
la más alta oscila entre los 25° y los 30° C. 
 
La vía de la Mitad del Mundo fue el punto de partida. Siendo casi la media noche el bus con 
destino a las ansiadas vacaciones empezó. La ruta del sol fue el escenario perfecto para iniciar este 
hermoso recorrido visual, la calma de las carreteras y el silencio de la vegetación armonizaron cada 
hora de recorrido. 
 
Amanecía en el corazón de la costa ecuatoriana, a 8 horas de Quito y a 635 km, aproximadamente,  
estaba Puerto López recibiendo a los suyos con la suave brisa del mar […] 
 
 
 Perfil. 
 
 
Es de los géneros menos conocidos y menos utilizados, pero con el que se consiguen 
objetivos precisos y claros. Por medio de él se busca retratar a un personaje de interés 
general de una forma fiel y completa, procurando mostrar aspectos de su vida personal y 
profesional poco conocidos pero que resultan muy importantes (el perfil es, podría decirse, 
algo así como una fotografía hecha con palabras).  
 
Su extensión puede ser larga o breve, está lleno de precisiones y detalles que el escritor 
logra expresar por medio de la objetividad y/o la subjetividad, según lo ameriten tanto las 
circunstancias que esté narrando como el personaje al cual se refiere. Se vale de la 
entrevista para complementar la investigación y para darle mayor certeza a lo que está 
diciendo.  
 
Las fuentes que utiliza son directas (el personaje) e indirectas (la familia, los amigos, sus 
escritos u obras). El perfil siempre debe ser actualizado, pues su importancia radica, en 
gran parte, en tal condición de actualidad.  (Biblioteca Luis Ángel Arango) 
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Ejemplo: 
 
MANUEL HINOJOSA 
 
Manuel Hinojosa nació el 23 de junio de 1961, en el Centro de  Quito. Desde niño mostró su 
afición por el deporte, y de hecho obtuvo medallas y trofeos en ligas barriales y encuentros 
escolares. 
 
Más tarde ingresó al colegio San Pedro Pascual, donde su pasión por el deporte fue perdiendo 
fuerza, pues sus padres siempre velaron porque culminara sus estudios secundarios  y trataron que 
no los descuidara con actividades extracurriculares. 
 
A la edad de 33 años contrajo matrimonio con Guadalupe Terán, una joven estudiante de medicina 
con la que tuvo dos hijos. 
 
Ya en ese entonces Manuel brindaba sus servicios en el ámbito hotelero, mientras realizaba el 
trabajo de botones en el Hotel Quito, estudiaba idiomas en la Universidad Central del Ecuador.  
Cuatro años después, con el esfuerzo que amerita trabajar y estudiar, llevando la responsabilidad de 
una familia; Manuel logra obtener su título universitario. Para esto, había dejado el trabajo en el 
mencionado hotel, sus aspiraciones empezaron a ir más allá de un trabajo  de doce horas […] 
 
 
 Entrevista. Para Juan Carlos Cantavella, la entrevista es “La conversación ente el 
periodista y una o varias personas, con fines informativos (importan sus 
conocimientos, opiniones o el desvelamiento de la personalidad) y que se 
transmite a los lectores como tal diálogo, en estilo directo o indirecto.” (Gutiérrez 
& García, 2011) 
 
 
La entrevista es uno de los géneros periodísticos más complejos y ricos, aunque a veces se le relega 
al simple papel de técnica para la obtención de información, dejando de lado su esencia como 
género interpretativo que permite al periodista entrar en el campo del análisis y la profundización 
en los temas y personajes que aborda. 
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Ejemplo: 
“AMO MI PAÍS Y  MI TRABAJO, DEFINITIVAMENTE, ME HACE FELIZ” 
ROLANDO GUAPISACA 
 
Ecuatoriano de nacimiento, Rolando Guapisaca ha viajado a los lugares más disímiles, de los países 
del sur de América Latina, con un solo propósito: promocionar en ferias, en festivales, en hoteles, 
la cocina ecuatoriana. La cocina es su obsesión y en su afán de desentrañar los sabores de su tierra, 
la combina con arte y decoración en cada uno de sus exquisitos platos. 
 
Ahora está, con su blanca chaqueta de chef en su casa, el restaurante del Hotel Sebastián. 
 
-¿Qué buscas, Rolando, en la cocina ecuatoriana? 
- La cocina está ligada directamente a la cultura de los pueblos. Entonces, si una persona 
medianamente culta se mete a la cocina se da cuenta de la realidad. Cuando uno come pan con 
plátano, uno es el sabor del pan y otro el del plátano, pero hay un tercer sabor, que es el de la unión 
de esos dos alimentos. Algo similar pasa con el chulpi con chochos. Esa unión es mi obsesión, ese 
tercer sabor.  
 
-¿Cómo nació tu pasión por la cocina? 
-  Desde niño viví con mi abuelos y la sazón de mamá Sarita era mi preferida, siempre buscaba 
hacer cosas nuevas para mi, recuerdo unas brochetas de bacalao que me gustaban y desde entonces 
mientras más fuerte es el olor del pescado, para mí es mejor.  La cocina es un arte, siempre lo he 
dicho; lo que busco es esa armonía gastronómica que le da la mezcla de sabores; aunque el riesgo 
es siempre inminente, cómo no preguntarme ¿le gustará a quién lo pruebe? Siendo así siempre elijo 
correr ese riesgo […] 
 
 
 Testimonio 
 
 
Gargurevich define al test imonio como la “técnica de redactar hechos 
presenciados o vividos por el autor, exponiéndolos en primera persona para lograr mayor 
énfasis y/o dramatización de su calidad de testigo”. Según Erick Torrico, “el testimonio 
consistente en el relato que hace una persona(o varias) en su condición de protagonista o 
testigo, acerca de un hecho noticioso, con todos los detalles que considere pertinentes”.  
(Universidad Mayor de San Andrés) 
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Ejemplo: 
 
“Un hotel con potencial” 
Rosario Pinzón, 37 años. 
Bogotá, Colombia 
 
Nos alojamos en una habitación triple, en el Hotel Sebastián, por 4 noches. Las habitaciones son 
muy espaciosas y limpias; el baño también. El personal es muy amable, aunque con ciertos 
inconvenientes, mostraron su buena predisposición para estar a nuestro servicio. 
 
La ducha en nuestra habitación no funcionaba bien y tardaron dos días para arreglarla, nos 
ofrecieron otra habitación pero era mucho más pequeña y se encontraba más cerca de la calle. 
 
El vestíbulo es acogedor, elegante y muy agradable, lo que da la impresión de un hotel de primera 
categoría, el servicio de internet es bueno y el servicio de lavandería de igual manera.  
 
Lastimosamente el ruido de la calle arruinó la tranquilidad que hacía parte de nuestra estancia. El 
hotel realmente tiene potencial. 
 
 
4.3 Proceso Técnico de Edición 
 
 
Cada página de la revista fue elaborada en los programas de diseño Adobe Ilustrator CS6 y 
Photoshop. 
 
 
Adobe Ilustrator CS6. Es el software de gráficos vectoriales estándar del sector que utilizan 
diseñadores de todo el mundo y de todo tipo para crear gráficos digitales, ilustraciones y tipografía 
para toda clase de medios: impresión, la Web, medios interactivos, videos y dispositivos móviles. 
 
 
Photoshop. Es el programa de imágenes digitales más avanzado del mundo. Lo utilizan fotógrafos, 
diseñadores, profesionales web y profesionales de video. 
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Una vez realizado el diseño y elaborado el contenido, el archivo de Adobe Ilustrator CS6 fue 
convertido en formato PDF. Un formato PDF es un estándar abierto para el intercambio de 
documentos electrónicos que mantiene la Organización Internacional de Normalización (ISO). Al 
convertir documentos, formularios, gráficos y páginas web a PDF, su aspecto sería igual que si 
estuvieran impresos. Sin embargo, a diferencia de los documentos impresos, los archivos PDF 
pueden contener vínculos y botones en los que se puede hacer click, campos de formulario, video y 
audio, así como lógica para contribuir a automatizar los procesos empresariales cotidianos. 
 
Después de convertir la revista a formato PDF, usamos el programa Adobe InDesign para 
transformarla en archivo digital. 
 
 
InDesign CS6. Es un software de diseño profesional de páginas para la publicación digital e 
impresa. Se puede utilizar para diseñar y publicar una amplia variedad de contenido online y para 
impresión, así como para realizar comprobaciones preliminares. Además, se puede crear diseños 
sencillos y complejos de forma rápida y eficiente manteniendo un control exhaustivo de la 
tipografía y utilizando herramientas creativas integradas y un entorno de diseño intuitivo. 
 
Este programa ayuda a agilizar tareas cotidianas y a distribuir contenido atractivo y sin errores en 
diversos medios. 
 
 
4.4 Alcance y Difusión 
 
 
“Desde adentro”, es una revista digital corporativa de alcance limitado, es decir está dirigida 
exclusivamente al personal que trabaja en el Hotel Sebastián.  Su difusión será mensual; 
ventajosamente una revista digital no tiene los contratiempos que una revista impresa puede 
presentar; los costos de producción son mínimos y la ventaja está en  que en cada edición se puede 
innovar el contenido,  inclusive agregando videos ilustrativos, videos reportajes, efectos 
audiovisuales y otros elementos multimedia que llamen la atención del lector.  
 
La idea es subir la revista a la página web que tiene ya creada el hotel; con una clave de acceso, de 
usuario y contraseña, el personal podrá tener acceso a ella de la siguiente manera: 
 
 
 
54 
 
 
 
 
Gráfico 5: Inserción y acceso de la revista digital “Desde adentro” en la página web del Hotel 
Sebastián 
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CAPÍTULO V 
 
 
5.1 Conclusiones 
 
 
1. A lo largo de la elaboración de este producto comunicacional pudimos notar la necesidad 
que tienen los trabajadores del Hotel Sebastián de ser reconocidos como los protagonistas 
directos del desarrollo empresarial y, que además cumplen otros roles en la sociedad como 
parte del núcleo familiar. 
 
2. La respuesta que tendría la ejecución de este proyecto es evidente y es que es importante 
mencionar que un trabajador motivado realiza mejor sus actividades laborales que un 
trabajador que se limita únicamente a cumplir órdenes. 
 
3. Sentirse “parte de” ayudaría a fomentar el compañerismo y la responsabilidad de las 
funciones que cada área de trabajo mantiene a su cargo; además, que cualquier 
eventualidad que se presente podría ser solucionada por el personal sin recurrir a las 
autoridades del hotel. 
   
 
5.2 Recomendaciones 
 
 
1. Se debería dar más oportunidades al personal de expresar su inconformidad laboral, así 
como también rescatar las cosas positivas que dan como resultado al final del día; de esta 
manera sería mucho más fácil investigar temas para el contenido de la revista y que 
obviamente ayuden a sobrellevar lo que constituyen los “gajes del oficio”. 
 
2. Es importante realizar actividades de integración que, de cierto modo, ayuden a mejorar el 
ambiente laboral que puede estarse tornando negativo debido a las actitudes intolerantes o 
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la falta de comprensión entre compañeros y que puede ser ocasionado por las largas 
jornadas de trabajo. 
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ANEXO 1: “DESDE ADENTRO”  REVISTA DIGITAL IMPRESA   
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